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Abstract	  
Through an experience economic and branding based framework of understanding, this 
thesis investigates how partnerships between business and culture can strengthen Danish 
companies’ brand values and competitive position. Globalization, the expansive growth of 
the Internet, and a change in consumer behaviour have created a hyper competition, which 
places great demand on companies’ diverse potential and creative skills. We argue that this 
has given the cultural sector a renewed relevance among some business companies, 
namely because cultural partnerships can offer a wide spectrum of communicative, value-
borne and substantive skills and qualities to the often conformist companies. It is however 
also risky to invest parts of a company’s identity in these partnerships, and it may also 
weaken the clarity of the corporate identity, which may have consequences for both the 
internal culture, stakeholder relations, and the corporate brand value. Through a case 
study consisting of among other things qualitative interviews, conferences, and reports, we 
focus on three cases of Danish commercial companies that use a variety of cultural 
partnerships in order to strengthen their brands: The car manufacturer Mercedes-Benz, 
the chain store Tiger, and the telecommunication company Call me. This thesis presents 
studies of the potentials as well as the challenges within partnerships with the cultural 
sector, in order to achieve a greater knowledge of the field, since there are significant little 
theoretical research that directly deals with partnerships between culture and business. 
This thesis investigates this phenomenon from a business perspective. 
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’Farverne rød og grøn skaber en utrolig værdi fordi, de er komplimentære.  
Og de belyser hinanden på en måde, som kun de to kan gøre.  
Det nytter ikke noget at gøre alt rødt, for det har ikke samme værdi,  
hvis det grønne ikke er med.  
Virksomheden er ikke den samme som før.  
Den har fået en forøget værdi gennem kulturlivet’ 
(bilag 9: 2, N) 
 
Marianne Jelved, Christiansborg 2015 
MF, tidligere Kulturminister for Radikale Venstre 
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Sådan fortæller den nyligt afgåede Kulturminister, da vi møder hende på kontoret på 
Christiansborg i starten af oktober 2015. Vi har sat Marianne Jelved i stævne for at tale om 
partnerskaber mellem det danske erhvervs- og kulturliv. Et ærinde, der ligger den erfarne 
politiker meget på sinde, og som hun ved flere offentlige arrangementer har ytret sig 
omkring. Hun begynder mødet med at vise os et stort maleri af en bygning i Vestindien. 
Billedet står flot i grønne nuancer, men hun har dækket halvdelen af billedet med et stykke 
pap. Hvad tror I, der kommer frem, når jeg fjerner pappet, spørger hun os. Vi kigger lidt 
spørgende på hinanden. Efter nogle sekunder lader hun os se den nederste halvdel. En 
masse rødlige og orange farver viser sig. Marianne Jelved smiler til os og fortæller 
begejstret hendes pointe med seancen. At rød og grøn er komplimentære farver, som hver 
især fremhæver hinanden, og som skaber en harmoni, når de sættes sammen. En metafor 
for vores samtale om økonomi og kunst. Man kan ikke leve uden de røde farver, hævder 
hun. Eller de grønne. De skal fungerer sammen. Samfundet skal leve på kunstens og 
økonomiens komplementaritet. 
 
* * * 
 
Kapitel 1: Indledning 
 
Fra ca. 2000 og frem ser vi en tilvækst af politisk, erhvervsmæssigt og kulturelt 
engagement for at udvide samarbejdsrelationen mellem erhvervslivet og kulturlivet i 
Danmark. Partnerskabsrelationerne er et udtryk for en ny tendens, der på en række 
parametre adskiller sig fra en mere traditionel form for samarbejdsrelation primært 
udgjort af envejsdonationer og sponsorater fra erhvervslivet ind i kulturinstitutionerne.  
Der er ikke tidligere i historien set eksempler på en så erklæret interesse for at styrke 
denne relation, som vi ser i dag (Gran og Paoli 2005: 218-219). Vi undrer os over, hvorfor 
to så traditionelt adskilte sfærer som kultur og erhverv begynder at integrere sig aktivt med 
hinanden. Vi er derfor gået i dialog med televirksomheden Call me, bilfabrikanten 
Mercedes-Benz og detailvirksomheden Tiger, der alle har markeret sig i den offentlige 
debat om kulturlivets fornyede relevans for deres respektive virksomheder. 
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Det er efterhånden 20 år siden, at to amerikanske økonomer for første gang forudså, at 
oplevelser i fremtiden ville blive et af de vigtigste konkurrenceparametre i 
markedsøkonomien (Pine og Gilmore 1999). Oplevelsesøkonomien betegner, ud fra et 
erhvervsøkonomisk perspektiv, en økonomisk værdiskabelse, hvor oplevelser udgør en 
andel af produktet eller serviceydelsens værdi (Vækst via oplevelser 2008: 8). Fordi 
oplevelser kan engagere og involvere individet på en personlig måde, tillægges produkters 
eller virksomheders oplevelsesdimension en merværdi, som kan øge markedsværdien ud 
over kvalitet og funktion (Lund et al. 2005: 55, Vækst via oplevelser 2008: 8). 
Virksomhedernes evne til at skabe unikke bånd til forbrugeren, gennem personlige og 
mindeværdige oplevelser, er en vigtig del af den globale konkurrence (Vækst via oplevelser 
2008: 3). Forbrugeren vil i dag, i højere grad end tidligere, stimuleres følelsesmæssigt, 
kreativt og moralsk i købsøjeblikket, og denne mere emotionelle efterspørgsel kan være en 
reel udfordring for mange traditionelle erhvervsvirksomheder (Jantzen et al. 2006: 181). 
Men hvem kan tilfredsstille denne søgen efter emotionalitet, værdier og æstetik, hvis 
erhvervsvirksomhederne ikke selv kan? Det kan kulturlivet måske. Vi mener at kunne 
identificere, hvordan udviklingen af mere aktive integrationer mellem kultur og erhverv 
følger udviklingen i oplevelsesøkonomien tæt. 
 
Oplevelsesøkonomien udgjorde i 2001 i Danmark en værditilvækst på 62 mia. kroner, 
svarende til 5,3 % af det samlede BNP1. I 2006 udgør oplevelsesøkonomien en 
værditilvækst på 10,4 %, svarende til 87 mia. kroner2, mens den seneste opgørelse fra 2011 
viser en værditilvækst på 108 mia. kroner3. I dag er oplevelsesøkonomien således blevet en 
central del af den erhvervspolitiske dagsorden, og oplevelser indgår i dag som en vigtig del 
af mange danske virksomheders forretningsudvikling ud fra en erkendelse af, at kreativitet 
og oplevelser kan være solide kilder til vækst, innovation og brandpleje. (Vækst via 
oplevelser 2008: 8). 
 
Oplevelsesøkonomien har ud fra de megatrends, den er født ud af, indbragt nye 
arbejdsbetingelser hos erhvervsvirksomhederne, og globaliseringen har ændret økonomien 
fra national til global, hvilket også har forandret konkurrencesituationen. Udviklingen har 
skabt et enormt krav til virksomhedernes differentieringspotentiale, innovation og 
transparens (Pine og Gilmore 2009: 27). Dette har ansporet corporate branding 	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  
1 Kilde: http://www.stm.dk/multimedia/Kultur-_og_oplevelses_konomien_-_311005.pdf  
2 Kilde: https://erhvervsstyrelsen.dk/sites/default/files/vaekst-via-oplevelser.pdf  
3 Kilde: http://www.information.dk/282684	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disciplinen, hvor virksomhederne søger at differentiere sig fra konkurrenterne på deres 
særlige identitet og værditilførsel til individet. Det er specialets ærinde at undersøge, 
hvordan erhvervsvirksomheder, gennem oplevelsesbaseret forretningsudvikling med 
kulturlivet, kan løfte denne opgave. 
 
1.1 Problemfelt 
Vi ser flere steder en italesættelse af, at kulturlivet kan bidrage med en række kreative 
kompetencer til erhvervslivet, som på forskellige parametre kan tilføre virksomheden 
relevante potentialer. Vi mener, at partnerskabsrelationerne er strategiske fordi, vi ser, at 
disse er afstedkommet af et bevidst ønske om en given målopfyldelse. 
 
Erhvervslivets fornyede interesse for kulturlivet beskrives i en række empiriske rapporter, 
der er nedsat efter årtusindeskiftet (bilag 2). Endvidere er der herefter sket en 
opblomstring af organisationer og virksomheder, der arbejder med rådgivning og analyse 
indenfor partnerskaber mellem kulturliv og erhvervsliv4. Den nye partnerskabsromance 
kan betegnes som en megatrend, og vi undrer os over, hvad denne tendens er et udtryk for. 
Hvorfor er kulturlivet i flere erhvervsvirksomheder blevet et nyt, attraktivt 
kompetencefelt? 
 
Vi finder det interessant at undersøge, hvilken målopfyldelse erhvervsvirksomhederne 
søger gennem kulturen. Hvad driver motivationen? Er partnerskaberne et udtryk for et nyt 
vækstområde? Og hvad sker der egentlig, når det kommercielle går i dialog med det 
kunstneriske? 
 
I specialet vil vi ud fra et casestudie undersøge de tre danske erhvervsvirksomheder Call 
me, Tiger og Mercedes-Benz’ aktive partnerskaber med forskellige aktører i kulturlivet, og 
vi er optaget af, hvilke bevæggrunde, der ligger bag dette engagement samt hvor, der 
potentielt er udfordringer. 
 
Vores nysgerrighed og kritiske undren over dette nye fænomen har ledt til følgende 
problemformulering. 
 	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  
4 Eksempler herpå er rådgivningsvirksomheden Manto, organisationen KulturERhverv, der har til formål at 
gøre kultur til et prioriteret vækstområde indenfor det danske erhvervsliv, samt Center for Kultur- og 
Oplevelsesøkonomi, der blev nedsat af den danske regering i 2008 
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1.2 Problemformulering  	  	  
Hvordan kan strategiske partnerskaber med kulturlivet styrke en virksomheds brand og 
konkurrencefordel i et oplevelsesøkonomisk marked, og hvilke udfordringer er der fra et 
erhvervsmæssigt perspektiv forbundet med sådanne partnerskaber? 
 
 
1.3 Forskningsspørgsmål  
Til at besvare ovenstående problemformulering arbejder vi ud fra tre  
forskningsspørgsmål, der også danner strukturen for specialets analyse: 
 
1. Hvordan og hvorfor har oplevelsesøkonomiens markedsvilkår frembragt en ny 
interesse hos erhvervsvirksomhederne for partnerskabsrelationer med kulturlivet? 
 
2. Hvilke potentialer er der for erhvervsvirksomhederne forbundet med at indgå i 
strategiske partnerskaber med kulturen, og hvordan kan disse integreres i et 
corporate brand? 
 
3. Hvilke udfordringer og faldgruber eksisterer der fra erhvervslivets side i 
partnerskabsrelationerne, og hvordan kan disse potentielt forebygges? 
 
1.4 Afgrænsning 
Teoretisk såvel som metodisk og empirisk er er den lang række emner og genstandsfelter, 
som vi ikke behandler i dette speciale. Vi vil følgende fremhæve enkelte temaer og 
perspektiver, som vi afgrænser os fra. 
 
Som indledningsvis bemærket, og som udfoldes mere dybdegående i næste kapitel, 
undersøger vi specialets genstandsfelt fra et virksomhedsperspektiv. Det vil sige, at vi tager 
udgangspunkt i de kommercielle virksomheders iscenesættelse af forskellige 
oplevelsessituationer og produkter, og vi forholder os dermed ikke til modtagerens 
(forbrugerens) oplevelse og opfattelse heraf (Pine og Gilmore 2009: 18). Vi introducerer, 
ud fra teorien, forbrugerens afgørende rolle i markedsudviklingen, men vi inddrager ikke 
forbrugerperspektivet empirisk i de videre undersøgelser. 
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Vi ønsker i specialet at undersøge, hvordan kulturpartnerskaber kan styrke erhvervslivets 
brand- og konkurrencefordel, og vi afgrænser os derfor fra de potentialer eller 
udfordringer, denne strategiske indsats potentielt kan tilføre kulturpartneren. 
 
Både forbruger- og kulturpartnerperspektivet inddrages dog i specialets perspektivering. 
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1.5 Empiripræsentation 
I følgende afsnit præsenterer vi specialets empiriske data inddelt i primær og sekundær 
empiri. 
 
1.5.1 Casebeskrivelser 
Vi har stillet følgende kriterier op i udvælgelsen af cases: 
 
• Casen skal have erfaring med indgåelse af partnerskaber med forskellige aktører i 
kulturlivet 
• Casen skal benytte partnerskaberne med kulturlivet til at skabe et oplevelsesbaseret 
biprodukt til deres kerneprodukt, serviceydelse eller virksomhedskultur. Dette 
kriterium er opstillet for at sikre, at virksomheden ikke i forvejen har 
oplevelsesprodukter som kerneprodukt 
• Casen skal være en produktvirksomhed, der indskriver sig i den tertiære 
erhvervssektor5. 
• Casen skal være en virksomhed i det private erhvervsliv. 
 
Følgende forelægger en præsentation af specialets tre erhvervscases. 
 
1.5.1.1 Case 1: Call me 
Call me er et dansk teleselskab grundlagt i 1997, der sælger mobiltelefoner og 
mobilabonnementer. Call me har per 1. januar 2016 omkring 100 ansatte og servicerer 
350.000 kunder. Call me er eget af selskabet Telia. 
 
Call me lancerede i 2011 kampagnen Tal Ordenligt, der er en aktiv manifestering af 
virksomhedens CSR-politik med visionen om at gøre en positiv forskel i samfundet. 
Herigennem har virksomheden eksempelvis iværksat en række trivselsprojekter på en 
række af landets skoler og julemærkehjem. Call me har også, som et led i Tal Ordenligt, 
etableret samarbejder med Dansk Røde Kors, Copenhagen Pride, popgruppen Lighthouse 
X og håndboldspilleren Mikkel Hansen6. Call me fik i 2015 den højeste score i en 
undersøgelse af danskernes holdninger til deres mobilselskaber foretaget af 
rådgivningsvirksomheden Loyalty Group7. 	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  
5 Kilde: http://denstoredanske.dk/Geografi_og_historie/Geografi/Geografi_generelt/tertiære_erhverv  
6 Kilde: www.callme.dk	  	  7	  Kilde:	  http://www.loyaltygroup.dk/dk/vores-­‐research/loyalty-­‐award/call-­‐me-­‐vinder-­‐loyalty-­‐award-­‐2015/	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1.5.1.2 Case 2: Tiger 
Tiger er en dansk butikskæde, som blev grundlagt af Lennart Lajboschitz i 1995. I dag er 
Tiger en international butikskæde med 500 butikker i mere end 20 lande, og butikskæden 
forhandler alt fra slik, krydderier og is til kontorartikler, legetøj, cd’er og spil. Alle varer er 
specielt designet og produceret til Tiger og koster typisk mellem 10 og 100 kroner. 
 
Tigers butikker i Danmark er ejet af virksomheden Zebra A/S, mens de udenlandske 
butikker ejes 50 % af Zebra A/S og 50 % af udenlandske Joint-Venture-partnere i de 
pågældende lande. Grundlæggeren Lennart Lajboschitz ejer 30 % af de danske aktier8. 
 
Tiger står endvidere bag en række kreative projekter – blandt andet en spilbar i det indre 
København og et moderne forsamlingshus i en nedlagt kirke på Vesterbro. Ikke mindst har 
Tiger deres eget pladeselskab, Tiger Music9, der distribuerer en række danske kunstnere i 
deres butikker. Her ses et udsnit af Tigers partnerskaber med forskellige aktører i 
kulturlivet: 
 
• Kunstneren Yoko Ono: Udgivelsen af Yoko Onos kunstbog Conceptual Photography 
• Statens Museum for Kunst: Et billetsamarbejde, hvor Tiger forhandlede 
indgangsbilletter til billigere penge i specialdesignede muleposer 
• Musikeren Vinnie Who: Distribution af album 
• Musikeren Carsten Dahl: Distribution af album 
• Musikeren Benjamin Koppel: Distribution af album 
• Frederiksbergmuseerne: Endnu ikke offentliggjort projekt 
 
1.5.1.3 Case 3: Mercedes-Benz 
Mercedes-Benz er en tysk bilfabrikant under koncernen Daimler AG. Koncernen blev 
grundlagt i 1926, da de to virksomheder Daimler-Motoren-Gesellschaft og Benz & Cie 
fusionerede til Daimler-Benz AG. Mercedes Benz Danmark A/S (fremadrettet refereret 
som Mercedes, red.) blev grundlagt i 1991 og er den officielle Mercedes-Benz importør i 
Danmark. Virksomheden har en fælles dansk-svensk organisation, hvor i alt ca. 250 
medarbejdere deler ansvaret for henholdsvis det danske og det svenske marked10. 
	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  
8 Kilde: www.tiger.dk  
9 Kilde: www.tiger-music.com  
10Kilde: www.mercedes-benz.dk  
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Mercedes har etableret en række partnerskaber med forskellige aktører i kulturlivet inden 
for mode, medier og musik. Her ses et udpluk af Mercedes’ partnerskaber med kulturlivet: 
 
• Bandet Reptile Youth: Et samarbejde om events, aktiviteter og oplevelser for 
eksterne kundegrupper, interessenter og medarbejdere 
• Dokumentarfilmfestivalen CPH:DOX 
• Musikfestivalen SPOT 
• Bandet The Eclectic Monicer 
• Den danske modeuge 
 
1.5.2 Primær empiri 
Specialets primære empiri udgøres af kvalitative interviews med repræsentanter fra de tre 
erhvervscases samt relevante fagpersoner. Desuden indgår også optagelser fra tre 
paneldebatter om partnerskaber mellem kultur og erhverv. 
 
1.5.2.1 Kvalitative interviews 
Specialet bygger på kvalitative interviews med: 
 
• Anna Porse, direktør hos rådgivningsvirksomheden Manto11 
• Rasmus Tscherning, direktør hos Center for Kultur og Oplevelsesøkonomi12 (CKO) 
• MF Marianne Jelved (B), tidligere Kulturminister 
• Anja Enggaard, Marketing Manager hos Call me 
• Mai Due Brinch, Concept Development Manager hos Tiger 
• Signe Christiani, Marketing Manager hos Mercedes 
 
1.5.2.2 Paneldebatter 
• Konferencen Match15, den 5. maj 201513: Konference afholdt af foreningen 
KulturERhverv med undertitlen Dagen hvor kulturen og erhvervslivet mødes. På 
programmet var blandt andet debatten Kulturen i indkøbsvognen om samarbejdet 
mellem butikskæden Tiger og pladeselskabet Fake Diamond. 
 
	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  
11 Kilde: http://www.manto.dk/da/  
12 Kilde: http://www.cko.dk	  	  
13 Kilde: https://www.conferize.com/conferences/match15  
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• Kulturmødet på Mors den 21. august 201514: Debatten Den Nye Guldalder om 
partnerskaber mellem kultur og erhverv. Paneldeltagere: Mai Due Brinch (Concept 
Development Manager hos Tiger), Signe Christiani (Marketing Manager hos 
Mercedes), Astrid la Cour (kunstnerisk leder i Cisternerne), Lena Brostrøm 
Dideriksen (formand for Dansk Artist Forbund), Katja Holm (formand for Dansk 
Skuespillerforbund), Hanne Lindblad (daværende CEO hos Call me), Emil Wilk 
(musiker og kreativ direktør for Barkas Studio), Rasmus Tscherning (direktør for 
CKO) og Marianne Jelved (MF og tidligere Kulturminister, B). 
 
• BogForum den 6. november 201515: 
Samtaledebat om partnerskaber mellem kultur- og erhvervslivet. Paneldeltagere: 
Bertel Haarder (Kulturminister og MF, V), Morten Hesseldahl (teaterchef for Det 
Kongelige Teater), Hanne Lindblad (tidligere CEO hos Call me), Marianne Jelved 
(MF og tidligere Kulturminister, B), Emil Wilk (musiker og kreativ direktør for 
Barkas Studio) samt Mogens Jensen (MF og tidligere Handels- og 
Udviklingsminister, S). 
 
1.5.3 Sekundær empiri 
Specialets undersøgelser bygger endvidere på en række empiriske rapporter om 
undersøgelsens genstandsfeltet. En præsentation af rapporterne samt et kort resumé af 
deres indhold og resultater findes i bilag 2. 
  
	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  
14 Kilde: http://kulturmoedet.dk/forside.aspx#0?end=15  
15 Kilde: http://www.bogforum.dk	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1.6 Indledende begrebsafklaring 
I følgende afsnit forelægger en definition af specialets bærende begrebsramme: 
Virksomhedsbetegnelsen, specialets kulturforståelse samt sektorafgrænsning for kulturliv 
og oplevelseserhverv. 
 
1.6.1 Virksomhedsdefinition 
En erhvervsvirksomhed er en organisering, der beskæftiger sig med forskellige aktiviteter 
og investeringer primært med det formål at sikre økonomisk profitmaksimering. En 
virksomheds aktiviteter vil desuden være planlagt og styret ud fra visionen om bestemte 
målopfyldelser. Disse mål kan være omskiftelige, og målkriteriet kan være pluralistisk med 
differentierende mål med selvstændige interesser. (Bakka og Fivelsdal 2009: 16-18). 
Specialet anlægger i overensstemmelse hermed en pluralistisk virksomhedsforståelse, 
hvilket referer til, at en virksomhed rummer flere typer mål og selvstændige interesser. 
Dette er illustreret i Henry Mintzbergs Interessentmodel nedenfor, der viser, at 
virksomhedens forskellige stakeholders er med til at påvirke virksomhedens samlede 
identitet og strategi (Mintzberg 1983: 100). Virksomheden manifesteres og eksisterer 
således i et netværk af relationer, og det er også i dette netværk, at kulturpartnerskaberne 
er at finde (Bakka og Fivelsdal 2009: 20). 
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Modellen er lavet med inspiration fra Mintzberg og viser, at der ikke nødvendigvis er 
ligevægt mellem virksomhedens interessenter, og de forskellige koalitioner kan variere af 
karakter og dominans. Desuden kan koalitionerne både være regulære eller episodiske 
samt generelle eller mere fokuserede. (Mintzberg 1983: 47, Bakka og Fivelsdal 2009: 19-
20). 
 
1.6.2 Specialets kulturforståelse 
Kulturbegrebet har med dets polysemiske egenskaber givet anledning til adskillige 
definitioner og diskussioner. Da specialets referenceramme bevæger sig inden for den 
danske oplevelsesøkonomi vil vi anvende begrebsdefinitionen fremlagt i år 2000 af 
Kulturministeriet og Erhvervsministeriet i rapporten Danmarks kreative potentiale. I 
rapporten lægges der netop vægt på, at kulturbegrebet fortjener flere udlægninger. I 
specialet anvendes, med inspiration fra rapporten, følgende definitioner af kultur 
(Danmarks kreative potentiale 200: 15): 
 
• Kultur er en sektor i samfundet, der producerer kunst og kultur 
• Kultur er kunstneriske og æstetiske produkter 
• Kultur er værdier og normer. Dette både som eksempelvis organisationskultur eller 
den danske kultur 
 
Vi supplerer specialets kulturforståelse med den danske filosof Villy Sørensens betragtning 
om kulturens iboende kvaliteter. Mennesket har, ifølge Sørensen, et behov for at skabe nye 
ting, gøre nye oplevelser samt et behov for at udtrykke sig. Dette gør mennesket til 
kulturskabende og kultursøgende, hvilket supplerer vores kulturforståelse med følgende 
(Sørensen 1973: 13-14): 
 
• Kultur er et middel i en kreativ erkendelses- og udviklingsproces og dermed kilde til 
en behovstilfredsstillelse af en række iboende, menneskelige behov 
 
1.6.3 Kulturlivet og oplevelsessektoren 
Nedenstående model viser en oversigt over kulturlivet og oplevelsessektoren i Danmark 
med inspiration fra rapporten Vækst via oplevelser (2008): 
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Oplevelser i det øvrige erhvervsliv
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Når vi i specialet anvender betegnelsen kulturlivet referer vi til både de kreative erhverv 
(ring 1) og oplevelseserhvervene (ring 2). Fælles er, at begge sektorer er producenter af 
kunst og kultur, og kreativitet og oplevelsesmomenter er selve forretningsidéen og 
eksistensgrundlaget heri. Ring 3 indikerer, at virksomheder i det øvrige erhvervsliv 
potentielt også er en del af den danske oplevelsesøkonomi igennem et strategisk arbejde 
med oplevelsesbaseret forretningsudvikling – eksempelvis gennem partnerskaber med 
aktører i kulturlivet. I denne konstellation kan oplevelsesmomentet gøres til et biprodukt, 
som er knyttet til virksomhedens kerneprodukt eller serviceydelse (Lund et al. 2005: 17). 	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1.7 Litteratur review 
I denne specialeafhandling undersøger vi erhvervsvirksomheders strategiske 
partnerskaber med kulturlivet. Som vi senere vil redegøre for, er tendensen omkring 
deciderede partnerskaber mellem de to traditionelt set adskilte sfærer et forholdsvist nyt 
fænomen, som primært har eksisteret fra 1990 og frem. På grund af fænomenets 
forholdsvis korte levetid eksisterer der få teoretiske kilder herom. Blandt andet af denne 
grund finder vi det relevant med ny forskning på feltet, hvilket specialet bidrager til. 
 
1.7.1 Eksisterende viden om genstandsfeltet 
Som nævnt eksisterer der ganske få teoretikere, der beskæftiger sig direkte med 
partnerskaber mellem kultur og erhverv. Tre af de teoretiske kilder, der dog har 
beskæftiget sig med feltet, og som bruges i specialets undersøgelser, er henholdsvis dr. 
philos og professor i kulturforståelse Anne-Britt Gran samt professor og Ph.d. oecon 
Donatella De Paoli og deres fælles bog Kunst og Kapital (2005) samt professor Bernadette 
McNicholas’ forskningsartikel Arts, Culture and Business: A relationship transformation, 
a nascent field i International Journal of Arts Management (2004). Lotte Darsøs artikel 
Ny Inspiration til erhvervslivet, udgivet i bogen Følelsesfabrikken (2005), reflekterer 
ligeledes over samarbejdsrelationen mellem kultur og erhvervsliv og inddrages tillige i 
nærværende undersøgelse. Lotte Darsø er forskningsleder af konsortiet Den Kreative 
Alliance, Learning Lab Denmark, der arbejder med at påpege læringspotentialet mellem 
erhvervsliv og kunst- og kulturliv, og artiklen bygger på Darsøs erfaringen herfra. 
 
Ud over disse kilder udgøres den viden, der eksisterer om kreative partnerskaber, af 
empiriske rapporter, som derfor ikke er teoretisk funderet, men som inddrages i specialet 
som sekundær empiri. 
 
1.7.2 Specialets teoretiske felt 
Grundet den sparsomme teori på området er specialets teoretiske fundament primært 
sammensat af teori inden for disciplinerne oplevelsesøkonomi og branding. Følgende 
introduceres de hovedteoretikere, som inddrages og bruges inden for disse to akademiske 
discipliner. Vi inddrager ud over disse en række øvrige teoretiske kilder, der dog ikke 
benyttes så gennemgående som de nedenstående. 
 
De to amerikanske økonomer Joseph B. Pine og James H. Gilmore betragtes som 
ophavsmændene til begrebet oplevelsesøkonomi, som de introducerede i 1999 i bogen The 
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Experience Economy. I specialet anvendes den danske oversættelse fra 2009. De to 
økonomer bygger deres teoretiske viden på en række empiriske undersøgelser, og de kan 
på sin vis siges at have en induktiv tilgang til deres vidensproduktion, da de præsenterer 
nye, generelle metoder ud fra deres empiriske viden og erfaringer. 
 
Inden for den oplevelsesøkonomiske disciplin gør vi i specialet desuden brug af bogen 
Følelsesfabrikken – Oplevelsesøkonomi på dansk (2005), som er skrevet af Jacob Michael 
Lund, Anna Porse Nielsen, Lars Goldschmidt, Henrik Dahl og Thomas Martinsen. Bogen 
er opstået ud af vidensdelingsforummet VisionsFabrikken, som er dannet af personer fra 
det traditionelle erhvervsliv, politikere, kulturproducenter og embedsmænd, med henblik 
på at producere en mere systematisk forståelse af den danske oplevelsesøkonomi (Lund et 
al. 2005: 9). Derudover inddrager vi forskningsartiklen Bag om dillen – 
Oplevelsesøkonomiens aktive forbrugere, som indgår i bogen Oplevelser: Koblinger og 
transformationer (2006). Artiklen er skrevet af lektor og Ph.d. Christian Jantzen, lektor og 
Ph.d. Tove Arendt Rasmussen samt amanuensis Mikael Vetner. Alle tre er tilknyttet 
Aalborg Universitet. 
 
For at opnå en grundlæggende viden om begrebet corporate branding gør vi brug af 
artiklen The Brand Relationship Spectrum (2000), som er skrevet af de amerikanske 
brandingteoretikere David A. Aaker og Erich Joachimsthalers. Artiklen bygger på 
forfatternes empiriske erfaringer gennem feltstudier, og de præsenterer deres forskning ud 
fra en induktiv tilgang til feltet. I supplement hertil anvender vi David A. Aakers bog 
Building Strong Brands (2002). 
 
Professor Mary Jo Hatch og professor og Ph.d. Majken Schultz indskriver sig ligeledes i 
brandingdisciplinen med deres fælles bog Brug dit brand – Udtryk organisationens 
identitet igennem corporate branding (2009). Bogen samt forfatternes tanker om 
corporate branding har sit afsæt i mere end 15 års samarbejde, hvor de to har studeret 
virksomheders kultur, corporate brand og identitet. Med afsæt i bogen har forfatterne 
afprøvet og videreudviklet metoder og idéer sammen med en række ledere og 
virksomheder, og de bygger således megen af deres viden på casestudier. (Hatch og Schultz 
2009: 12). 
 
Den hollandske professor i Corporate Communication Cees B.M. Van Riel har skrevet 
bogen Principles of Corporate Communication (1995), som ligeledes anvendes teoretisk i 
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denne specialeafhandling. Van Riels studier om corporate branding er research-drevne og 
bygger på en række undersøgelser over flere år (Van Riel 1995). 
 
Lektor ved institut for Sprog og Kommunikation ved Syddansk Universitet Heidi Hansens 
grundbog Branding – teori, modeller, analyse (2014) inddrages ligeledes som perspektiv 
på brandingteorien. Bogen er primært funderet i en semiotisk og narrativ tilgang til 
brandingdisciplinen, og Hansen præsenterer i bogen en række modeller og teorier, som er 
indhentet fra øvrige kilder. 
 
Specialet anlægger en hermeneutisk tilgang til vidensproduktion, hvilket uddybes senere. 
Hos størstedelen af ovenfor nævnte hovedteoretikere gør det sig gældende, at de har 
produceret viden over længere tid og gennem en række undersøgelser eller casestudier. 
Teoretikerne har således alle en processuel tilgang til vidensproduktion, som bygger på 
såvel empiri som praktiske erfaringer, hvilket ligger sig op af den hermeneutiske metode. 
 
1.7.3 Ny vidensproduktion 
Som tidligere nævnt eksisterer der forholdsvis begrænset teoretisk viden, der er direkte 
relateret til specialets genstandsfelt. Den begrænsede teori herom er endvidere ikke 
funderet i danske studier. Vi ønsker i dette speciale at supplere bidraget til den 
videnskabelige forskning med et relevant dansk perspektiv ud fra et casestudie af danske 
erhvervsvirksomheders partnerskaber med aktører i kulturlivet. 
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1.8 Kapitelintroduktion 
Følgende afsnit præsenterer et overblik over specialets øvrige kapitler. 
 
Kapitel 2: Metode 
I dette kapitel præsenterer vi specialets metodiske tilgang til et casestudie med 
udgangspunkt i den kvalitative interviewmetode. Kapitlet afdækker endvidere specialets 
socialkonstruktivistiske tilgang til genstandsfeltet samt vores hermeneutiske 
empiriindsamlingsproces. 
 
Kapitel 3: En markedsøkonomisk introduktion 
I kapitel 3 dykker vi ned i de markedsøkonomiske megatrends, der tegner konjunkturerne i 
den oplevelsesøkonomiske markedsøkonomi, og som har attraktiveret 
erhvervsvirksomhederne interesse for aktive partnerskaber med kulturlivet. 
 
Kapitel 4: Det unikke konkurrenceparameter 
I dette kapitel redegør vi for en ny tilgang til brandingdisciplinen, hvor virksomheden i 
højere grad kommunikerer produkters emotionelle kvaliteter og virksomhedens unikke 
identitet for at skabe et stærkere bånd til den moderne forbruger. 
 
Kapitel 5: Erhvervslivets kreative udfordring 
I dette kapitel ser vi nærmere på, hvorfor kulturlivet i dag er blevet et attraktivt 
kompetencefelt hos flere erhvervsvirksomheder. Kapitlet indledes med en redegørelse for 
den historiske relation og tradition for samarbejde mellem erhvervssektoren og aktører i 
kulturlivet. 
 
Kapitel 6: Analyse 
Specialets analyse er struktureret i fire afsnit ud fra en empirisk og teoretisk styrende 
kondenseringsmetode. I del 1 undersøger vi de tre erhvervscases’ brandidentitet, mens de 
følgende tre afsnit er styret af specialets tre forskningsspørgsmål. 
 
Kapitel 7: Diskussion 
I dette kapital diskuterer vi analysens resultater, og vi kaster ligeledes et kritisk blik på den 
indsamlede empiri samt den anvendte teori. 
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Kapitel 8: Metoderefleksion 
I dette kapitel reflekterer vi over specialets metodiske tilgang og afdækker forhold omkring 
interviewundersøgelsernes validitet, reliabilitet og generaliserbarhed samt vores egen 
position som forskere i forhold til objektivitet og forforståelse. 
 
Kapitel 9: Konklusion 
I dette kapital konkluderes på specialets problemformulering, og vi præsenterer 
undersøgelsens resultater. 
 
Kapitel 10: Perspektivering  
I perspektiveringen forholder vi os aktivt til specialets afgrænsning og præsenterer en 
række betragtninger på, hvordan inklusionen af repræsentanter fra kulturlivet eller 
virksomhedernes kundegrupper havde bidraget til undersøgelsens resultater. 
 
 
 
 
Når der i specialet henvises til trykt litteratur, refererer vi som følgende: (Forfatter og 
udgivelsesår: Sidetal). Kildehenvisningen refererer til hele det foregående afsnit, hvis der 
er punktum før parentesen. Hvis der ikke er punktum før parentesen, refererer 
henvisningen udelukkende til den forudgående sætning. Internethenvisninger mm. 
refererer vi til i fodnoter. 
 
Siderne i undersøgelsens bilag er nummererede, og citater fra interviews eller konferencer 
henvises til med både bilagsnummer, sidetal og placering på siden. Eksempelvis (bilag 2: 7, 
N), hvor 2 er nummeret på bilaget, 7 er sidetallet, og N beskriver, at citatet skal findes 
nederst på siden. Hvis citatet i stedet skal findes øverst eller midt på siden, betegnes det 
med et Ø eller M. 
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Kapitel 2: Metode 
 
Følgende redegør vi for specialets metodiske ramme ud fra en anvendelse af den danske 
psykolog Knud Ramians bog Casestudiet i praksis (2007) samt den amerikanske sociolog 
Robert K. Yins bog Case Study Research – Design and Methods (2009), der begge 
præsenterer en metodisk gennemgang til udviklingen af praktisk baseret viden. Vi 
anvender endvidere Steiner Kvale og Svend Brinkmanns fælles bog Interview – 
Introduktion til et håndværk (2009) som metodisk redegørelse for specialets kvalitative 
interview- og analysefortolkningsmetode. Hertil anvender vi lektor Jan Foght Mikkelsens 
bog Dybdegående interviewfortolkning (2015), og som supplement hertil benyttes den 
engelske professor i organisationsteori og socialvidenskab Alan Brymans bog Social 
Research Methods (2012). 
 
2.1 Et casestudie 
Specialets empiriske materiale udgøres primært af et casestudie af de tre erhvervscases 
Call me, Mercedes og Tiger. Ifølge Knud Ramian er casestudiet ’videnskabelige 
undersøgelser af konkrete fænomener med det formål at opnå detaljeret viden om 
fænomenerne – det konkretes videnskab’ (Ramian 2007: 11). Dette formål bekræftes af 
Robert K. Yin, der netop argumenterer for, at casestudiet anvendes ’to understand a real-
life phenomenon’ (Yin 2009: 18). I casestudiet af de tre erhvervsvirksomheder er det en 
vigtig pointe, at vi kun kan opnå et øjebliksbillede af de tre cases, da virksomhederne 
uundgåeligt er under konstant udvikling og forandring. Et eksempel herpå er, da en af 
vores casepersoner fra Call me blev fyret midt i empiriindsamlingsprocessen, hvilket 
ændrede forholdene i undersøgelsen af netop den case. Trods disse variable forhold i 
empiriprocessen kan et casestudie dog fortsat give en dybdegående viden om konkrete 
fænomener, selvom resultaterne muligvis ikke er statisk repræsentative (Ramian 2007: 
22). 
 
Ramian og Yin taler begge om to typer af casestudier, nemlig singlecasedesign og 
multicasedesign, og derudover tilføjer Ramian definitionerne holistiske casestudier og 
indlejrede casestudier, der begge kan kombineres med enten et singlecase- eller et 
multicasestudie. (Ramian 2007: 81-83, Yin 2009: 19-20). Da vi i specialet undersøger tre 
erhvervscases benyttes et multicasedesign, og derudover tilskriver vi os de holistiske 
casestudier, hvori der undersøges ’en rækk
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forstå eller forklare hele casen’ (Ramian 2007: 83). Ofte giver et design med flere cases et 
stærkere og mere overbevisende resultat, da det kan være mere skrøbeligt kun at 
undersøge én case. Derudover finder vi det analytisk fordelagtigt med flere cases, da det 
således er muligt at undersøge de samme spørgsmål i forskellige cases og dermed opnå en 
sammenligningsmulighed. (Yin 2009: 60-61). Vi undersøger ud fra et multicasedesign 
altså flere forskellige temaer i de tre cases for at opnå en dybdegående forståelse for 
virksomhedernes engagement i kulturlivet samt deres strategiske motivation herfor. 
 
2.2 Dataindsamling 
Ifølge Ramian er det endvidere ’karakteristisk for casestudiet, at det anvender data fra 
flere typer af datakilder’ (Ramian 2007: 91). Dataindsamlingen dækker over al den data, 
vi indsamler fra bøger såvel som fra interviews, rapporter, internet og andet materiale. 
 
Mængden af datakilder hænger desuden sammen med, at det, ifølge Ramian, yderligere 
kan karakterisere et casestudie, at der hersker en fleksibilitet i indsamlingen af data, fordi 
’nye spørgsmål, nye hypoteser og nye datakilder kan opdages undervejs’ (Ramian 2007: 
91). Vi har i hele undersøgelsen været åbne over for nye perspektiver og viden, hvilket har 
medført, at ny teori og data er kommet til undervejs (Bryman 2012: 12). Yin illustrerer her 
den dynamiske empiriindsamlingsproces, som specialet ligeledes arbejder ud fra: 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
Kilde: Yin 2009: 1, 98 og 126 
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Modellen viser processen i de forskellige undersøgelsesfaser i specialet fra tematisering og 
design til analyse og resultater, og ikke mindst, at disse faser ikke er bearbejdet 
kronologiske, men i en dynamisk proces. Dette afspejler vores hermeneutiske 
arbejdsmetode, hvilket uddybes senere i dette kapitel. 
 
2.3 Kvalitative undersøgelser 
Ifølge Knud Ramian egner casestudiet sig bedst til at besvare ’hvordan’- og ’hvorfor’-
spørgsmål, og således ligger det i naturlig forlængelse heraf at udføre kvalitative 
undersøgelser frem for kvantitative (Ramian 2007: 22 og 32, Yin 2009: 8-9, Bryman 2012: 
36). Kvale et al. nævner hertil, at kvalitative interviews med fordel kan anvendes i 
casestudier, hvor der fokuseres på bestemte institutioner, hvilket er tilfældet i nærværende 
speciale (Kvale et al. 2009: 138). 
 
Kvale og Brinkmann præsenterer i Interview – Introduktion til et håndværk en 
systematisk tilgang til planlægningen af kvalitative interviewundersøgelser. Det kvalitative 
forskningsinterview har en åben struktur. Dog præsenterer de to forfattere en række 
standardvalg af tilgange og teknikker, og vi gør i specialet metodisk brug af forfatternes 
formulering af interviewundersøgelsens syv faser: Tematisering, design, interview, 
transskription, analyse, verifikation og rapportering. (Kvale et al. 2009: 119 og 122-123). 
Tematisering er første fase i interviewundersøgelsen og betegner den proces, hvor vi har 
defineret undersøgelsens formål, og udgøres af specialets problemformulering, 
forskningsspørgsmål samt teoretiske genstandsfelt. Kvale et al. beskæftiger sig blandt 
andre med forskningsspørgsmål som en vigtig strukturerende komponent i 
undersøgelsesprocessen, og vi har derfor tematiseret analysen ud fra de tidligere 
introducerede forskningsspørgsmål. (Kvale et al. 2009: 125). 
 
Interviewundersøgelsens anden fase betegner selve planlægningen og designet af hele 
undersøgelsen og karakteriserer, hvordan vi har tilgået interviewundersøgelsesprocessen 
(Kvale et al. 2009: 127 og 129, Yin 2009: 26, Ramian 2007: 42). Dette uddybes i de 
følgende afsnit, hvor vi blandt andet udfolder planlægningen af interviews, 
interviewpersoner og øvrig empiriindsamling. 
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2.4 Interviewguides og udførelsen af kvalitative interviews 
Vi har forud for alle kvalitative interviews udarbejdet interviewguides, som har dannet 
retningen for undersøgelserne. Vi har foretaget to typer af kvalitative interviews, og derfor 
har vi også arbejdet med to typer interviewguides: Én til interviews med udvalgte 
fagpersoner og én til interviews med repræsentanter fra erhvervscasene. 
 
Til interviewene med fagpersonerne Anna Porse, Rasmus Tscherning og Marianne Jelved 
har vi benyttet forholdsvis korte interviewguides, som består af en række overordnede 
temaspørgsmål vedrørende den generelle tendens til virksomheders stigende engagement i 
kulturlivet (bilag 5 og 6). Alle disse interviews er fortaget ud fra et ønske om at opnå en 
empirisk indføring i specialets undersøgelsesfelt, og interviewpersonerne er udvalgt ud fra 
deres viden og kendskab til i de nye samarbejdskonstellationer mellem kultur og erhverv. 
Disse interviews har tilvejebragt et indblik i relevante diskussioner og refleksioner om 
specialets genstandsfelt. Vi har ud fra samme formål deltaget i konferencerne Match15, 
Kulturmødet på Mors og BogForum 2015. 
 
I henhold til specialets førnævnte dynamiske og hermeneutiske empiriindsamlingsproces 
foretog vi, efter at have fortolket ovenstående interviews og tilegnet os en grundlæggende 
teoretisk viden, endnu en række kvalitative interviews. Disse med repræsentanter fra 
specialets tre erhvervsvirksomheder, hvortil vi har brugt mere detaljeorienterede 
interviewguides omkring virksomhedernes specifikke partnerskaber med kulturlivet og 
baggrunden herfor (bilag 10, 11 og 12). 
 
Fælles for alle interviews i undersøgelsen er, at de er semistrukturerede, hvilket betegner 
en mere fleksibel og justerbar struktur, fordi ’samtalerne med interviewpersonerne kan 
udvide og ændre forskerens opfattelse af de undersøgte fænomener’ (Kvale et al. 2009: 
132). Derfor har vi under selve interviewene, på trods af vores interviewguides, været åbne 
for nye forståelser. Vi har eksempelvis i flere tilfælde ændret på rækkefølgen i 
spørgsmålene samt gjort brug af både opfølgende, sonderende og specificerende spørgsmål 
(Kvale et al. 2009: 151-152 og 155-157). 
 
2.5 Transskription 
Både de kvalitative interviews samt konferencer er optaget med diktafon, og som første 
trin i bearbejdelsen af det empiriske materiale har vi transskriberet al primær empiri og 
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dermed omdannet talesprog til skrevet tekst (Kvale et al. 2009: 202). Transskriptionen er 
første trin i analysen (Bryman 2012: 13). 
 
Da vi ikke undersøger sprog, interpersonel kommunikation eller sociale relationer er 
fyldeord, lyde og øh-ord ikke transskriberet. Dog har vi transskriberet vores primære 
empiri i en detaljeringsgrad, der understøtter reliabiliteten, så der ikke er tvivl om, hvad 
der bliver sagt (Kvale et al. 2009: 202-206). Vi har i et tidligere semesterprojekt anvendt 
transskriberingen af debatten på konferencen Match15, og dette bilag henviser således til 
tidligere anvendt empirisk materiale16 (bilag 3). Paneldebatterne fra Kulturmødet på Mors 
og BogForum har vi transskriberet løst og kun skrevet de citater ud, som vi har fundet 
relevante for specialets undersøgelsesfelt (bilag 4 og 17). Det samme gælder for de tre 
indledende interviews med udvalgte fagpersoner (bilag 7, 8 og 9). Interviewene med Call 
me og Mercedes har vi skrevet helt ud og vedhæftet som bilag (bilag 13 og 15). Interviewet 
med Tiger er ikke vedhæftet i sin fulde længde, da Mai Due Brinch ønskede, at dele af 
interviewet blev behandlet som fortroligt materiale (bilag 14). Da dette speciale publiceres 
offentligt, måtte vi desværre udlade dele af dette interview. 
 
2.6 Analyse: Fra data til resultater 
Både Ramian og Kvale et al. præsenterer flere typer af analyseformer, hvoraf vi anvender 
meningsanalysen, som bygger på meningskodning, meningskondensering og 
meningsfortolkning. Meningskodning og -kondensering har til formål at tilvejebringe 
struktur samt bidrage med overblik til interviewtekster, som ofte er omfattende. De to 
metoder har i specialet bidraget til, at vi først har identificeret en række centrale nøgleord i 
transskriberingerne for at systematisere den indsamlede data, hvorefter vi har klarlagt 
transskriberingernes hovedtemaer i mere enkle kategorier. Analysens nøgleord og temaer 
er såvel begrebs- som datastyrede herudfra (Kvale et al. 2009: 223-228). 
 
Næste trin i meningsanalysen er meningsfortolkning, som rækker ud over 
datastrukturering og tematisering fordi, fortolkningen dækker over en dybere og mere 
kritisk bearbejdelse og forståelse af det empiriske data (Kvale et al. 2009: 230). Til dette 
formål har vi gjort brug af Kvale og Brinkmanns tre fortolkningskontekster, som dækker 
over begreberne selvforståelse, kritisk commonsense-forståelse og teoretisk forståelse. 
Selvforståelse er en fortolkning af interviewpersonernes egne opfattelser af udsagn, og vi 	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  16	  http://rudar.ruc.dk/bitstream/1800/23561/1/DEN%20KREATIVE%20ALLIANCE.pdf	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har således formidlet interviewpersonernes personlige overbevisninger med vores ord. 
Kritisk commonsense forståelse rækker ud over formidlingen af interviewpersonernes 
selvforståelse, og i denne proces forholder vi os kritisk til deres udsagn i en bredere 
forståelsesramme. Dertil har vi anlagt en teoretisk ramme til at fortolke meningen af 
interviewpersonernes udsagn. (Kvale et al. 2009: 237-239). 
 
I forlængelse af Kvale og Brinkmanns fortolkningskontekster har vi valgt at inddrage Jan 
Foght Mikkelsen, som præsenterer en ny tilgang til fortolkning af interviews, som ifølge 
ham er ’sparsomt behandlet i litteraturen om kvalitativ metode’ (Mikkelsen 2015: 9). 
Foght Mikkelsen benævner den dybdegående metode til tolkning af kvalitative interviews 
den symptomale tolkning og forklarer, hvordan: 
 
’En dybdegående tolkningsmetode adskiller sig fra metoder som forbliver på 
interviewtekstens overflade, idet de sidstnævnte kun bearbejder det manifeste og 
eksplicitte indhold. En dybdegående metode har til formål at afdække en teksts skjulte og 
implicitte indhold. Netop fordi dette indhold ikke er umiddelbart aflæseligt, må der 
fortolkes’ (Mikkelsen 2015: 10). 
 
I forlængelse heraf stiller Foght Mikkelsen sig kritisk over for Kvale og Brinkmanns 
metoder til meningskodning og meningskondensering, da han betegner disse som 
”overfladeanalyser”. Han tilkendegiver potentialerne ved de to nævnte metoder i forhold til 
at kunne reducere og strukturere omfattende interviewtekster, men mener samtidig, at de 
rummer et minimum af fortolkning. Ifølge Foght Mikkelsen kræves der i stedet en 
fortolkende metode, som netop tolker på interviewudtalelserne og ikke nødvendigvis tager 
interviewpersonernes udsagn og selvfremstilling for pålydende, men forholder sig kritisk 
hertil. (Mikkelsen 2015: 10-11). I specialet har vi derfor kombineret Kvale og Brinkmanns 
metoder med Foght Mikkelsens pointer. Først har vi anvendt meningskodning og 
meningskondensering til at systematisere specialets datamængde (Kvale et al. 2009: 223). 
Herefter har vi brugt den meningsfortolkende metode samt udvidet med en symptomal 
fortolkning (Mikkelsen 2015: 10). Et sammenhold af Kvale og Brinkmanns tre 
fortolkningskontekster samt Mikkelsens symptomale tolkningsmetode forstærker således 
vores adgang til at forholde os kritisk til det empiriske data. 
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2.7 Specialets videnskabsteoretiske ramme 
Vi vil i følgende afdække specialets videnskabsteoretiske referenceramme ud fra Finn 
Collin og Simo Køppes bog Humanistisk videnskabsteori (2003), Marianne L. 
Christensens forskningsartikel Hermeneutik – fortolkning og forståelse (1994), Anders 
Esmark, Carsten Bagge Lausten og Niels Åkerstrøm Andersens fælles bog 
Socialkonstruktivistiske analysestrategier – en introduktion (2005) samt Lars Fuglsang, 
Poul Bitsch Olsen og Klaus Rasborgs Videnskabsteori i samfundsvidenskaberne (2013). 
 
Vi har i specialet anlagt en hermeneutisk tilgang til den metodiske undersøgelsesproces, og 
vi har dertil arbejdet ud fra en socialkonstruktivistisk tilgang til undersøgelsens 
genstandsfelt, teori og empiri. 
 
Den hermeneutiske undersøgelsesproces referer til en processuel tilegnelse af viden (Collin 
og Køppe 2003: 140). Et helt centralt begreb i hermeneutikken er den hermeneutiske 
cirkel, som dækker over den konstante vekselvirkning mellem forståelse og fortolkning 
(Christensen 1994: 26). Vi har påbegyndt specialet med en række forforståelser, og 
løbende, gennem empiriindsamling samt tilegnelse af teoretisk viden, har vi opnået nye 
forståelser af genstandsfeltet. Den viden, vi generer i specialet er altså et resultat af en 
konstant vekselvirkning mellem os som forskere og al tilegnet teori og empiri, som hele 
processen igennem har affødt nye forståelser gennem løbende fortolkning. 
 
Dette leder videre til specialets socialkonstruktivistiske tilgang til selve genstandsfeltet, da 
socialkonstruktivismen dækker over erkendelsen af, at ’virkeligheden ikke er en neutral 
afbildning af denne, men tværtimod altid er en fortolkning’ (Fuglsang et al. 2013: 41). Ud 
fra en socialkonstruktivistisk tilgang erkender vi virkeligheden som et socialt konstrueret 
fænomen (Esmark et al. 2005: 16). Den socialkonstruktivistiske position afviser ikke, at 
fysiske genstande (objekter) og tanker/bevidsthed (subjekter) eksisterer i sig selv, men 
pointen er, at objekter og subjekters mening altid vil være et resultat af relationen de to 
imellem. Det vil sige, at det er gennem vores subjektive erkendelse, at vi konstruerer 
verden omkring os og giver den form. (Esmark et al. 2005: 17). Denne erkendelse bevidnes 
også i specialets anvendte definition af branding, hvor betydningen og værdien af et givent 
brand defineres af individets og gruppens perception heraf, hvilket uddybes senere. 
 
Vi har tidligt i undersøgelsesprocessen reflekteret over, om nogle metoder er mere 
fordelagtige end andre inden for socialkonstruktivismen (Fuglsang et al. 2013: 43). Ifølge 
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Esmark et al. udelukker et socialkonstruktivistisk udgangspunkt ikke nogle specifikke 
metoder fra anvendelse (Esmark m.fl. 2005: 14). Dog synes de kvantitative metoder at 
bygge på en mere realistisk og positivistisk grundtanke, da der her i højere grad kan 
argumenteres for objektiv og reproducerbar viden (Kvale et al. 2009: 18). Kvalitative 
interviews synes derimod mere forenelig med den socialkonstruktivistiske tanke fordi, 
viden opstår i ’interaktionen mellem intervieweren og den interviewede’ (Ibid.). Derfor 
synes de kvalitative interviewundersøgelser som en relevant, metodisk tilgang i vores 
socialkonstruktivistiske perspektiv. 
 
Ramian argumenterer i en tilstødende pointe hertil, at også interviewrapporten i sig selv er 
en social konstruktion, da vores valg af teori, skrivemåde mm. kan bidrage til et bestemt 
syn på undersøgelsen (Ramian 2007: 293). Vi reflekterer over dette perspektiv i afsnittet 
om metoderefleksion sidst i specialeafhandlingen. 	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Kapitel 3: En markedsøkonomisk introduktion    
 
Markedsøkonomien er under konstant forandring, og de seneste årtier har en ny 
megatrend markeret sig. Vi ser en udbredt teoretisk erkendelse af, at oplevelsesøkonomien 
er opstået som et resultat af en række økonomiske, teknologiske og sociokulturelle 
udviklingstendenser, der alle tilsammen og hver især har tegnet konjunkturerne i den nye 
markedsøkonomi. I følgende afsnit forelægger en redegørelse af oplevelsesøkonomiens 
forståelsesfelt samt de markedsvilkår, der definerer erhvervslivets arbejdsbetingelser heri. 
Dette har til formål at tilvejebringe en forståelse for, hvilke motivationer, der har øget 
erhvervsvirksomhedernes interesse for kulturlivet. Selvom vi i specialet afgrænser os fra 
forbrugerperspektivet, er det, som baggrundsviden for undersøgelsen, centralt at belyse 
forbrugerens rolle i udviklingen, da en ændring i forbrugeradfærd betragtes som den 
vigtigste komponent i markedsudviklingen, hvilket udfoldes i følgende. 
 
3.1 En ny økonomisk værdiskaber 
Engang betalte forbrugeren penge for det rene råvareprodukt eller en bestemt service. 
Sådan er det ifølge flere teoretikere ikke længere (Pine og Gilmore 2009, Kunde 2001, 
Rendtorff 2008, Boswijk 2008, Madsen 2015). Hvordan den seneste, økonomiske 
udvikling skal benævnes er der blandt disse teoretikere uenighed omkring, men det er 
tydeligt at identificere en række overordnede fællesnævnere i deres udlægning af de 
tendenser, der er kendetegnet for den markedsøkonomi, der har domineret i de moderne 
kapitalistiske samfund de seneste årtier. 
 
Pine og Gilmore, Boswijk et al. og Lund et. al er blandt de teoretikere, der argumenter for, 
at vi i dag bevæger os i oplevelsesøkonomiens tidsalder (Pine og Gilmore 2009, Boswijk et 
al. 2008, Lund et al. 2005). Oplevelsesøkonomien betegner en ny markedsforståelse 
orienteret omkring emotionel velstand, hvor forbrugeren ’betaler penge for at bruge tid på 
at nyde en række mindeværdige begivenheder, som en virksomhed iscenesætter (…) for 
at engagere ham på en personlige måde’ (Pine og Gilmore 2009: 17). Det betyder, at den 
økonomiske værdiskaber er knyttet til produktets fortælling, følelse og iscenesættelse 
snarere end dets råvarepris, produktionsomkostninger og kvalitet (Pine og Gilmore 2009: 
21, Boswijk 2008: 22). 
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Jesper Kunde argumenterer i bogen Unik nu … eller aldrig (2001) for, at markedet i dag 
bevæger sig inden for en værdiøkonomi, hvor det væsentligste ved et produkt er, hvilken 
værdi, det kan tilføre den enkelte forbruger (Kunde 2001: 15). Jacob Dahl Rendtorff 
navngiver i bogen Virksomhedsetik (2008) derimod nutidens økonomi som en 
kommunikations- og netværksøkonomi, hvori globaliseringen og den teknologiske 
udvikling har været udslagsgivne for nye økonomiske markedsvilkår fordi, det har skabt en 
enestående adgang til informationer om både virksomhed, produkt og konkurrenter. 
Rendtorff beskriver, hvorledes virksomhedens værdier og moralitet skal betegnes som 
udslagsgivende for, hvor forbrugeren i dag lægger sine penge. (Rendtorff 2008: 33-34 og 
52-53). 
 
Fælles for udlægningen af oplevelsesøkonomien, værdiøkonomien og kommunikations- og 
netværksøkonomien er, at den karakteriserer en udvikling fra en national, 
produktorienteret industriel økonomi til en global markedsøkonomi, hvor forbrugeren i 
højere grad er orienteret mod en virksomheds eller et produkts emotionelle og moralske 
kvaliteter. (Rendtorff 2008: 34, Pine og Gilmore 2009: 21, Kunde 2001: 49). 
 
Pine og Gilmore illustrerer udviklingen af økonomisk værdi i nedenstående model over 
Progression of Economic Value (POEV-modellen, red.): 
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Modellen illustrerer, hvorledes den økonomiske værdi og dermed det, forbrugeren reelt set 
betaler for, har udviklet sig fra uddifferentierede råvarer til forbrugertilpassede 
sanseoplevelser (Pine og Gilmore 2009: 42). Værdien af produktet eller virksomheden 
stiger i takt med, at produkterne er blevet mere relevante for den individuelle forbruger 
samt differentieret fra konkurrenterne. Dette er præmissen for fremtidig økonomisk vækst, 
lyder postulatet (Pine og Gilmore 2009: 8, Boswijk 2008: 51, Kunde 2001: 38). Vi vil i 
dette speciale bruge oplevelsesøkonomien som betegnelse for denne nye markedsøkonomi, 
hvor forbrugeren i stigende grad efterspørger en emotionel velstand i købsøjeblikket. 
 
En oplevelse er en personlig engagering, og henviser således til den følelsesmæssige, 
fysiske, intellektuelle eller åndelige stimuli, der i et øjeblik forekommer inde i det enkelte 
individ, og kan bruges til at indikere værdier og holdninger til omverdenen (Pine og 
Gilmore 2009: 29, Lund et al. 2006: 17). Ofte bruges begrebet oplevelse om fysiske 
begivenheder, men i nærværende speciale henviser begrebet til en følelsesmæssig, 
personlig stimulans (Pine og Gilmore, 2009: 17, Jantzen et al. 2006: 181-182; Lund et al. 
2005: 17). 
 
3.2 Perspektiver på oplevelsesøkonomi 
Oplevelsesøkonomien kom til Danmark op gennem 1990’erne og fandt vej til 
Christiansborg efter årtusindeskiftet med en publikation fra Regeringen under navnet 
Danmark i kultur- og oplevelsesøkonomien – 5 nye skridt på vejen. Rapporten viser et 
politisk fokus på de muligheder, der kan opstå i fusionen mellem kultur og erhvervsliv. 
(Danmark i kultur- og oplevelsesøkonomien 2003, Lund et al. 2005: 39). 
 
I rapporten er der fokus på den oplevelsesproducerende sektor, dvs. de kreative erhverv 
såsom turisme, mode, sport, musik, design og kulturinstitutioner, og Regeringen lægger op 
til, at oplevelsesøkonomien i Danmark kun omfatter disse brancher. Lund et al. 
argumenterer dog i Følelsesfabrikken for, at denne kategorisering trænger til en 
revurdering – især fordi, der de seneste år har været en stigning i partnerskaber mellem 
kultur og erhvervsliv, og flere virksomheder arbejder derfor i dag oplevelsesorienteret. 
Derfor begrænses oplevelsesøkonomien ikke længere til de kreative erhverv. Der synes 
også at være en uoverensstemmelse mellem Regeringens afgrænsning og den udlægning, 
Pine og Gilmore fremlægger fordi, den amerikanske version omfatter alle erhverv, der på 
en eller anden måde integrerer oplevelsesbaseret forretningsudvikling i deres virke. Her er 
der ikke fokus på dét, der bliver solgt, men måden, det sælges på. Man kan derfor sige, at 
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den amerikanske udlægning af oplevelsesøkonomien søger at styrke virksomheder, som er 
placeret i ring 317, og deres integration med kulturen og oplevelsesbaserede 
forretningsmetoder. (Lund et al. 2005: 40, Pine og Gilmore 2009: 18). Dette er netop 
specialets ærinde at undersøge, hvordan de tre erhvervscases kan styrke integrationen af 
oplevelsesbaseret kommunikation gennem partnerskaber med kulturlivet, og derfor synes 
Pine og Gilmores perspektiv relevant. 
 
Det er endvidere væsentligt at pointere, at ikke alle brancher er oplevelsesøkonomiske. Det 
er langt fra et dominerede formål i alle erhvervsvirksomheder at tilrettelægge produkter, 
aktiviteter og kommunikation ud fra et ønske om at skabe høj oplevelsesværdi hos 
forbrugeren. Mange brancher er orienteret mod en helt anden økonomisk værdiskaber – 
f.eks. discount. (Lund et al. 2005: 59-60). 
 
3.3 Den markedsøkonomiske udvikling frem mod 
oplevelsesøkonomien 
Globaliseringen, nye produktionsmetoder, internettets ekspansive vækst og en ændring i 
de individuelle behov og præferencer hos forbrugeren er blandt de dominerede 
megatrends, der har drevet udviklingen frem mod en ny markedsøkonomi og ændret 
arbejdsvilkårene for mange erhvervsvirksomheder (Pine og Gilmore 2009: 27, Rendtorff 
2008: 33-34, Kunde 2001: 68, Hansen 2014: 19-20). 
 
Den industrielle revolutions produktivitetsforbedringer og masseproduktion medførte en 
markant velfærdsstigning i de vestlige økonomier og gav forbrugeren et langt større udbud 
og tillige adgang til ikke-lokale producenter (Pine og Gilmore 2009: 23, Hansen 2014: 20). 
Dette skærpede kravet til virksomhedernes konkurrencegen, og det er den industrielle 
økonomi, der frembringer mærkevarebegrebet som udtryk for et øget behov for 
differentiering og kvalitetsstempel blandt de standardiserede varer (Madsen 2015: 10). 
Industrialiseringen er således også startskuddet til brandingdisciplinen, hvor 
virksomheder differentierer deres produkter på faktorer som ejerskab, detaljer og kvalitet. 
At brændemærke (to brand, eng.) kerneprodukter er en metode til at signalere ejerskab og 
kvalitet og dermed skabe positionering i forhold til konkurrenterne – formuleret af den 
	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  17	  Se modellen over den danske oplevelsessektor i begrebsafklaringen, kapitel 1	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amerikanske reklameguru Rosser Reeves som værende et produkts Unique Selling 
Proposition18 (USP) (Hansen 2014: 20). 
 
Den fremdrevne globaløkonomi, teknologisk udvikling og en forsat velfærdsstigning 
styrker behovet for differentierede produkter, som kan relatere stærkere til den enkelte 
forbruger. Mange produkter bliver fra midten af 1900-tallet derfor ledsaget af 
serviceydelser, hvilket har til hensigt at skabe mere fuldkomne økonomiske produkter, der 
bedre kan opfylde forbrugerens behov og efterspørgsel. Oplevelsesøkonomien er en 
videreudvikling af serviceøkonomien, hvor den økonomiske værdiskaber fjerner sig endnu 
mere fra produktets funktionelle kvalitet og i stedet relaterer til de emotionelle kvaliteter, 
som produktet kan fremkalde hos den enkelte forbruger (Pine og Gilmore 2009: 23-33, 
Jantzen et al. 2006: 179-180, Madsen 2015: 64). 
 
3.4 Forbrugeren i centrum 
Både Jantzen et. al, Lund et al. samt Pine og Gilmore argumenterer for, at den 
markedsøkonomiske udvikling er drevet af en ændring i de individuelle behov og 
præferencer hos forbrugeren (Jantzen et al. 2006: 183, Pine og Gilmore 2009: 42, Lund et 
al. 2005: 54-55). Det er en markedsøkonomisk præmis i oplevelsesøkonomien, at 
forbrugeren i stigende grad efterspørger en meningsfuld oplevelsesdimension i de 
produkter, som vedkommende investerer i (Jantzen et al. 2006: 179, Pine og Gilmore 
2009: 29, Boswijk et al 2008: 27). Forbrugeren investerer i dag, ifølge Lund et al., i 
produkter, der ’kan bidrage til opbygningen af den personlige identitet. Varer købes ikke 
længere blot for at tilfredsstille basisbehov og behovet for anerkendelse. Det købes også 
som led i personlige strategier for at danne sig som menneske’ (Lund et al. 2005: 55). 
 
Forbrugeren anvender i dag sine forbrugermæssige investeringer som et middel til at 
opfylde et selviscenesættende behov (Ibid.). Hertil kommer et behov for en personlig 
moralsk selvudfoldelse – individets behov for at føle sig som et godt menneske. Heidi 
Hansen benævner dette behov som et altruistisk behov, som individet bringer videre i sine 
købsbeslutningsprocesser, og som stiller krav til produkters og virksomheders moralske 
kvaliteter. (Hansen 2014: 22, Jantzen 2006: 182). Forbrugerens, medarbejderens eller 
ledelsens behov for moralsk selvudfoldelse er blevet en integreret del af nogle 
virksomheders aktiviteter (Rendtorff 2008: 52). Denne trend har afstedkommet begrebet 	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  
18 Begrebet er formuleret første gang i bogen Reality in Advertising (1961) af amerikaneren Rosser Reeves, 
men anvendes uden kilde i relevante forskningsartikler 
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Idealistisk og 
samfundskritisk 
forbruger, der har
 fokus på værdier
Moralitet
Æstetik
Individualistisk forbruger, 
der har fokus på 
selviscenesættelse og 
kreativ udfoldelse
Emotionalitet
Hedonistisk forbruger, 
der har fokus på nydelse 
og emotionalitet
Corporate Social Responsibility (CSR), der referer til virksomhedens moralske aktiviteter i 
det samfund, den er en del af (Hansen 2014: 23, Rendtorff 2008: 111). 
 
Jantzen et al. opstiller i bogen Oplevelser: Koblinger og transformationer tre 
værdiskemaer, der organiserer den måde, hvorpå forbrugeren i dag vurderer og udvælger 
købstilbud. Vi har, med inspiration fra Jantzens udlægning, kategoriseret skemaerne i 
nedenstående model. (Jantzen et al. 2006: 181-182). Det giver os tre kategorier, der driver 
den forbrugsmæssige efterspørgsel, og disse er således centrale pejlemærker for 
erhvervsvirksomhederne: 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
Ifølge Jantzen et al. kan værdiskemaerne anvendes som indikationer på nutidens 
forbrugeradfærd (Jantzen et al. 2006: 182). Vi anvender i specialet denne kategorisering 
som begrebsramme for oplevelsesøkonomiens forbrugeradfærd. Skemaerne kan anvendes 
til at undersøge, hvorledes en virksomhed skal designe og tilrettelægge sin 
markedskommunikation for at relatere bedst muligt til forbrugeren. 
 
3.5 Diskussion blandt oplevelsesøkonomerne  
Pine og Gilmores oplevelsesteori har fået flere kritikere på banen, og flere 
oplevelsesteoretikere har kritiseret deres menneskebillede for at være for mekanisk 
(eksempelvis Boswijk et al. 2008, Jantzen et al. 2006, Hansen 2014). Kritikerne mener, at 
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der er en kompleksitet i, at det, ifølge Pine og Gilmore, er virksomhedernes evne til at 
iscenesætte oplevelser, der afgør, om oplevelsesmomentet tilvejebringes hos forbrugeren. 
Jantzen et al. argumenterer for, at oplevelser ikke påføres af en ekstern manipulator, og 
oplevelsesorienteret forbrug er ikke et resultat af en succesfuld iscenesættelse af 
forbrugsvaren. Kilden til oplevelser er forbrugeren selv, postulerer Jantzen et al. (Ibid.: 
183). Dette går imod Pine og Gilmores postulat, der lyder, at virksomhedernes evne til at 
implementere og iscenesætte oplevelsesmuligheder i deres produkter er afgørende for 
deres langsigtede overlevelse (Pine og Gilmore 2009: 16). Boswijk et al. stemmer i med 
kritikken og peger ligeledes på problemet i, at ‘the company determines what the 
consumer can buy and what he will experience. In that sense, people are directed from 
the outside’ (Boswijk et al. 2008: 7). Hvis forbrugeren ikke har viljen til at opleve det 
iscenesatte, så falder Pine og Gilmores præmis til jorden, lyder kritikken. 
 
Men ifølge Lund et al. vil oplevelsesteorien altid have denne asymmetri mellem den 
potentielle oplevelsesmodtager og den iscenesættende oplevelsesproducent. Det, man skal 
have for øje er, ud fra hvilket perspektiv, oplevelsesøkonomien behandles; 
forbrugerperspektivet eller producentperspektivet (Lund et al 2005: 25). 
Oplevelsesøkonomi ud fra et producentperspektiv handler netop om at forsøge at 
iscenesætte og tilrettelægge oplevelser ud fra, hvad man tror kan generere den største 
værdi hos forbrugeren – og altså i sidste ende virksomheden. Dette kan producenten i 
princippet ikke vide, og det handler derfor om en form for sofistikeret gætteri ud fra en 
viden om forbrugsvaner og trends (Lund et al. 35-36, Hansen 2014: 22). Det er netop også 
specialets ærinde at undersøge kulturpartnerskaber ud fra producentperspektivet. 
 
Pine og Gilmore er dog ikke helt passive i forhold til forbrugerens magt i 
oplevelsesmomentet, da de argumenterer, at ’enhver oplevelse opstår på baggrund af 
interaktionen mellem den iscenesatte begivenhed og individets forudgående 
bevidsthedstilstand og generelle tilstand’ (Pine og Gilmore 2009: 29). Således erkender 
de, at oplevelsen opstår i en proces mellem objekt og subjekt, og de tillægger således 
individet en afgørende magt i den potentielle oplevelsessituation. Dette perspektiv er i 
overensstemmelse med socialkonstruktivismens erfaringsproces, hvor erfaring netop 
opstår som en dialektisk proces i relationen mellem objekt og subjekt (Esmark et al. 2005: 
17). 
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3.6 Producentperspektivet   
Specialet undersøger oplevelsesøkonomiens præmisser og tendenser ud fra 
producentperspektivet. Dette vil sige, at vi i højere grad referer til det at iscenesætte 
oplevelser frem for det at opleve oplevelser. 
 
Dette perspektiv synes validt i forhold til Pine og Gilmores udlægning af 
oplevelsesøkonomien, hvor det er gældende, at ’virksomheder iscenesætter en oplevelse, 
når de engagerer kunder og skaber bånd mellem sig selv og kunderne på en personlig, 
mindeværdig måde’ (Pine og Gilmore 2009: 18). Det mindeværdige aspekt består i, at 
oplevelser opleves og kommer til udfoldelse over et tidsforløb (Pine og Gilmore 2009: 29). 
Specialet anvender ovenstående kategorisering af oplevelsesbegrebet, der udtrykker, at 
virksomhedens merværdi findes i dens evne til at stimulere forbrugeren på et emotionelt 
plan. 
 
3.7 Kapitelresumé  
Oplevelsesbaseret forretningsudvikling handler om, at virksomheden skal skabe en 
personlig relation til dens kunder ved at engagere disse på en følelsesmæssig, intellektuel 
eller fysisk måde. Oplevelser bruges i højere grad som identitetsskaber, og forbrugeren 
søger herigennem æstetiske, emotionelle og moralske kvaliteter hos de virksomheder og 
produkter, som denne engagerer sig med. Jo mere personligt og differentieret et produkt 
er, jo højere forbrugsmæssig værdi har det. Derfor skal virksomheder i højere grad end 
tidligere tilvejebringe og iscenesætte personlige oplevelsesmomenter i dens produkter og 
aktiviteter. Kun således sikres værdioptimering for virksomheder i oplevelsesøkonomien. 	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Kapitel 4: Det unikke konkurrenceparameter 
 
Oplevelsesøkonomien stiller nye krav til virksomhederne fordi, forbrugeren vil have 
personlige og mindeværdige oplevelsesprodukter, der rummer æstetiske, emotionelle og 
moralske kvaliteter (Pine og Gilmore 2009: 23-33, Jantzen 2006: 179-180, Madsen 2015: 
64). Det har betydet, at virksomhederne skal finde nye metoder til at attraktivere dens 
kerneprodukter (Madsen 2015: 10). 
 
4.1 Om oplevelsesøkonomi og branding 
Udviklingen inden for markedsøkonomien kan også identificeres indenfor 
brandingtraditionen, hvor der er sket et skift fra en produkt- og funktionsorienteret 
branding (USP) til at relatere mere til produktets emotionelle kvaliteter – betegnet som 
produktets Emotional Selling Proposition (ESP19) (Hansen 2014: 20, Kunde 2001: 26, 
Lindstrøm 2005: 21). Fra en markedsføring af produktets funktionelle kvaliteter ser vi i 
dag en større koncentration af virksomheder, der arbejder mere oplevelsesorienteret ud fra 
en kommunikation af produkternes emotionelle kvaliteter og hele virksomhedens 
særlighed. (Jantzen et al. 2007: 12, Lund et al 2005: 34, Hansen, 2014; 22, Pine og 
Gilmore 2009: 42). 
 
Vi har følgende udvidet POEV-modellen til en illustration, der viser, hvordan udviklingen 
af økonomisk værdi og brandingdisciplinen hænger sammen. Modellen bygger på 
inspiration fra Pine og Gilmore (2009: 42) samt Sandstrøm (2009: 13). 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  
19 I forskningsbaserede artikler bruges begreberne USP og ESP uden reference. Dette skyldes formentlig, at 
USP og ESP er akronymer, som refererer til – et på engelsk – ganske almindeligt udtryk 
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Modellen viser, hvordan et behov for øget forbrugerrelevans og differentiering også har 
ændret fokus i brandingdisciplinen. Merværdien er både indenfor oplevelsesøkonomien og 
brandingteorien relateret til sansninger og iscenesættelse, og således argumenteres der 
for, at ESP nu er et produkts vigtigste konkurrenceparameter (Pine og Gilmore 2009: 29, 
Hansen 2014: 20-21 og 24, Lindstrøm 2005: 11). Branding handler således om det univers, 
der kan konstrueres rundt om virksomheden og dens produkter for at tilvejebringe en 
immateriel værdi, der differentierer virksomheden fra dens konkurrenter. Præcis samme 
formål tilskrives oplevelsesprodukterne i oplevelsesøkonomien (Pine og Gilmore 2009: 29 
og 33). 
 
Da vi i specialet tillægger et producentperspektiv på oplevelsesøkonomien, anvender vi 
Gitte Rosholm og Jesper Højbjergs definition af branding, der netop refererer til et 
brandingperspektiv, der tager udgangspunkt i virksomhedens strategiske aktiviteter: 
’Branding kan defineres som summen af de forretningsmæssige handlinger, 
medarbejderaktiviteter og kommunikation, som en organisation genererer, og som 
differentierer den fra andre organisationer’ (Rosholm et al. i Kjærbeck 2004: 27). 
Forfatterne beskriver, at formålet med branding er at skabe en kontinuerlighed i 
forskellige modtagere og stakeholders indtryk af virksomheden samt at kommunikere 
identitet og værdier ’i alt hvad den skaber, siger og syner’ (Ibid.). I denne 
specialeafhandling anvendes begrebet brand således om den immaterielle merværdi, der 
kan knyttes til et givent produkt, virksomhed, service eller koncept. 
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Det er dog vigtigt at pointere, at et brand kun eksisterer i modtagerens hoveder – et brand 
kan skabes, udvikles, ledes, påvirkes, kommunikeres, købes og sælges, men aldrig 
kontrolleres og ejes til fulde. Det emotionelle afkast hos forbrugeren kan ikke styres 
udefra, og derfor kan virksomheder ikke foregive et bestemt brand. (Hansen 2014: 27, 
Sandstrøm 2009: 19). Præcis lige som med oplevelser, der eksisterer ud fra en 
socialkonstruktivistisk forståelse som en erfaring, der opstår i den dialektisk proces 
mellem subjekt og objekt (Pine og Gilmore 2009: 29). Derfor kan virksomheder kun 
stræbe efter at tilvejebringe den ønskede brandværdi hos forbrugeren gennem strategiske 
kommunikationsaktiviteter (Hansen 2014: 27). 
 
4.2 Corporate branding  
På et marked, hvor globaliseringen og internettet har øget forbrugertransparensen og 
antallet af konkurrenter, kan virksomheden ikke længere gemme sig bag en række 
subbrands (Hatch og Schultz 2009: 17). Dertil viser den nye forbrugeradfærd et øget fokus 
på moralitet i købsøjeblikket, hvilket stiller krav til den virksomhed, forbrugeren investerer 
i – på samme måde som medarbejderne i højere grad stiller krav til den virksomhed, de 
arbejder for (Hansen 2014: 22, Jantzen 2006: 182). Virksomhedens identitet skal frem i 
lyset, og derfor argumenterer blandt andet Mary Jo Hatch og Maiken Schultz i bogen Brug 
dit brand (2009) for, at virksomhedens samlede brand, betegnet som corporate brand, er 
det vigtigste strategiske aktiv, som en virksomhed i dag kan råde over (Hatch og Schultz 
2009: 17). 
 
David A. Aaker og Erich Joachimsthaler præsenterer i artiklen The Brand Relationship 
Spektrum (2000) en udlægning af corporate branding strategien, hvor ’the master brand 
provides an umbrella under which many business operations operate’ (Aaker et al. 2000: 
10). Ved corporate branding er virksomheden selve brandet, og alle produkter og services i 
virksomheden vil være underdivisioner af dette brand (Ibid.). Corporate branding skal 
sikre virksomheden en ensrettet og unik identitet, der kan øge transparens og 
differentiering fra konkurrenterne, hvilket netop er en af udfordringen i 
oplevelsesøkonomien (Aaker et al. 2000: 8, Pine og Gilmore 2009: 42). Corporate 
branding sikrer endvidere en synergi i virksomhedskommunikationen. 
 
Samme overbevisning deler lektor og Ph.d. Mette Morsing i artiklen Corporate Branding 
Basics (2011), hvori hun argumenterer for, at corporate branding kan være en metode til at 
imødekomme de nye markedskrav, fordi corporate branding gør op med tanken om, at det 
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er det bedste og billigste produkt, der vinder, og i stedet introducerer en moderne 
markedsforståelse, hvor det er æstetiske, emotionelle og moralske budskaber, der 
dominerer (Morsing 2011). Corporate branding handler, ifølge Morsing, om at gøre selve 
virksomheden til en mærkevare: ’Vinderne i den internationale konkurrence er de 
virksomheder, som formår at kommunikere mere end det generiske produkt. Vinderne er 
de virksomheder, som kommunikerer brands’ (Morsing, 2011). Fokus er ændret fra 
produktets kvalitet til virksomhedens identitet, hvilket igen relaterer til POEV-modellen 
ovenfor. 
 
Det er ikke længere produkters særlige kvalitet, men virksomhedens særlige identitet, der 
bliver det unikke konkurrenceparameter. Især fordi, at denne er svær at kopiere af andre. 
(Hansen 2014: 86, Kunde 2001: 17, Rendtorff 2008: 15). Det corporate brand anvendes 
strategisk både eksternt og internt og indeslutter således hele virksomheden (Hansen 
2014: 85). 
 
4.3 At kommunikere en unik identitet 
Mette Morsing argumenterer for, at corporate branding strategier er et udtryk for den 
moderne forbruger og medarbejders søgen efter identitet (Morsing, 2011). Fordi den 
moderne forbruger søger en klar identitet og et relaterbart værdifællesskab i alle aspekter 
at sin ”tilkøbte livsstil”, søger vedkommende også en identitet i de virksomheder, der er 
leverandører til denne levevis. Dette har påtvunget en identitetsklarhed hos 
virksomhederne for at matche denne nye form for forbrugerrelateret efterspørgsel (Ibid.). 
Ifølge David A. Aaker skal et corporate brand både være forankret i en virksomheds 
interne og eksterne aktiviteter. Det er derfor, ifølge Aaker, afgørende at klarlægge en 
virksomheds brandidentitet, da denne vil identificere retning, formål og mening i 
corporate branding strategien og de eksterne aktiviteter. (Aaker 2002: 68). 
Brandidentiteten kan defineres som følgende: ‘Brand identity is a unique set of brand 
associations that the brand strategist aspires to create and maintain. These associations 
represent what the brand stands for and imply a promise to consumers from the 
organizations members’ (Aaker 2002: 68). 
 
Brandidentiteten udgøres af en kerneidentitet og en udvidet identitet. Kerneidentiteten er 
virksomhedens DNA, kompetencer, kultur og værdier, og det er disse, som hele 
virksomhedens kommunikation skal tage udgangspunkt i. Kerneidentitet skal forblive den 
samme, selvom virksomheden udvikler sig eller bevæger sig ud på nye markeder. (Aaker 
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Udvidet identitet 
DNA
Grundlæggende værdier
Virksomhedens kompetencer
Virksomhedens kultur
Personlighed
Detaljer
Kommunikation
Kerneidentitet
2002: 68-69). Den udvidede identitet er mere ”opfunden” med det formål, gennem 
kommunikation, detaljer og personlighed, at differentiere sig fra konkurrenterne og give 
virksomheden tekstur, og har desuden til formål at ’adding details that help portray what 
the brand stands for’ (Ibid.). Mange virksomheder har typisk identiske kerneprodukter, og 
derfor er formuleringen af en udvidet identitet afgørende i styrkelsen af virksomhedens 
særpræg – og dermed brandet. Vi illustrerer her Aakers definition af brandidentitet: 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
Kilde: Aaker 2002: 86-89 
 
Der skal være en logisk sammenhæng mellem kerneidentitet, udvidet identitet og de 
eksterne aktiviteter, som virksomheden iværksætter (Hansen 2014: 60). Corporate 
branding betegner i dag en strategisk, kontinuerlig brug af virksomhedens identitet ud fra 
en tilstræben efter at samle, koncentrere og skabe entydighed i virksomheden. Fordelen er, 
at et stærkt corporate brand både sikrer differentiering fra konkurrenterne, men ligeledes 
appellerer til kunder og interessenter, der deler de værdier, der er inkorporeret i et 
corporate brand (Hatch og Schultz 2009: 43, Morsing 2011). 
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4.4 Corporate communication  
En disciplin, der lægger sig tæt op ad corporate branding er corporate communication. I 
corporate communication strategier udvides kommunikationen til at omfatte hele den 
organisatoriske krop fordi, strategien vedrører virksomheden som helhed ved at 
indarbejde de mange forskellige dimensioner af virksomhedens kommunikation under et 
samlet indtryk (Christensen og Morsing 2008: 8). Vi benytter i dette afsnit Cees B. M. Van 
Riels Principles of Corporate Communication i samspil med Ph.d. og professor i 
kommunikation Lars Thøger Christensen og Mette Morsings fælles bog Bagom Corporate 
Communication. Van Riel formulerede i 1990 disciplinen corporate communication som 
værende: 
 
’(…) an instrument of management by means of which all consciously used forms of 
internal and external communication are harmonised as effectively and efficiently as 
possible, so as to create a favourable basis for relationship with groups upon which the 
company is depended’ (van Riel 1995: 26). 
 
Corporate communication bygger således på en holistisk forståelse, hvor målet er at få den 
pluralistiske virksomhed til at kommunikere ét samlet brand (van Riel 1995: 19). Det er 
målet med corporate communication strategien at få alle enheder til at kommunikere et 
fælles værdisæt og en fælles identitet således, at virksomheden bliver ét corporate brand 
(Christensen og Morsing 2008: 48). Det kræver ét fælles udgangspunkt, formuleret af van 
Riel som virksomhedens Common Starting Point (CSP): 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
Kilde: van Riel 1995: 19 
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CSP er betegnelsen for et sæt af grundlæggende værdier i virksomheden, som ud fra viden 
om virksomhedens image, identitet og strategi er formuleret som værende 
udgangspunktet for al kommunikation (van Riel 1995: 19). Image defineres som 
omverdens opfattelse af virksomheden, mens identitet defineres som summen af alle de 
udtryksformer, som en virksomhed demonstrerer gennem kommunikation, aktiviteter og 
symboler (van Riel 1995: 27). CPS skal afspejle virksomhedens kerneidentitet og dermed 
de centrale værdier, som virksomheden gerne vil identificeres med. CPS er et redskab til 
differentiering fra konkurrenter, men også til at tiltrække kunder samt appellere til 
interessenter. (Hansen 2014: 94-95). 
 
En af metoderne hertil er storytelling, der betegner disciplinen at koble bestemte historier 
til produkter og virksomheder, og er et effektivt formidlingsværktøj i en brandingproces 
(Kjærbeck 2004: 10). Storytelling er en metode til at skabe helhedspræget og strategisk 
corporate branding og kan skabe mening, troværdighed og autenticitet for både kunder og 
medarbejdere (Ibid.: 27). 
 
4.5 Interessenternes rolle i et corporate brand 
Netop common starting point spiller en central rolle, når en virksomhed skal udvikle 
relationer med både interne og eksterne interessenter (Sandstrøm 2006: 65). I 
overensstemmelse med specialets pluralistiske virksomhedsdefinition, hvor en virksomhed 
manifesteres i et netværk af relationer, bliver interessenterne også afgørende i skabelsen af 
et corporate brand (Hatch og Schultz 2009: 188, Mintzberg 1983: 32). Et corporate brand 
konstitueres i en, mere eller mindre, dialektisk proces mellem virksomhed og interessenter 
med afsæt i virksomhedens kerneidentitet og udvidede identitet (Gregory 200720). Derfor 
skal virksomhedsledelsen nøje overveje, hvilke interessenter, virksomheden engagerer sig 
med, fordi ’når organisationer giver sig i kast med aktiviteter, som inddrager 
interessenter, er det ofte starten på en proces, som i sidste instans ikke blot forandrer 
deres tilgang til corporate branding, men også andre sider af virksomheden’ (Hatch og 
Schultz 2009: 207). 
 
Det bliver herudfra tydeligt, at interessenterne er med til at give et væsentlig bidrag til 
virksomhedens identitet og strategiske vision. Hver enkel interessent spiller således en 	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  20	  Anne Gregory er professor i Public Relations og har skrevet forskningsartiklen Involving Stakeholders in 
Devoloping Corporate Brands: The communication dimension 	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afgørende rolle i den proces, hvori et corporate brand tillægges mening og værdi. Hvis vi 
igen vender blikket mod Mintzbergs interessentmodel, er det en vigtig pointe, at et brand 
er fordelt ud over en virksomheds interessenter. Tilsammen danner disse et 
betydningsdannende net, hvori et brand altid fortolkes, dannes og omdannes (Hatch og 
Schultz 2009: 207-209). Dette betyder, at hver enkel interessent spiller en afgørende rolle, 
når værdien af brandet skal skabes (Hansen 2014: 87). Interessenterne skal derfor kunne 
identificere sig med eller matche virksomhedens CSP (van Reil 1995: 19). 
 
4.6 Kapitelresumé  
Virksomhedens særlige identitet er blevet dens unikke konkurrenceparameter, og det er 
corporate branding disciplinens fornemmeste opgave at sikre en stringent og ensrettet 
kommunikation ud fra en klarlægning af virksomhedens common starting point. En 
virksomheds corporate brand formes ikke alene af brandidentiteten, men også af de 
interessenter, som virksomheden engagerer sig med. Der skal være en logisk sammenhæng 
mellem virksomhedens brandidentitet og dens eksterne aktiviteter, og forenelige common 
starting points mellem virksomhedens og dens interessenter kan bruges som indikation 
herfor. 	  	  	  	  	  	  
 
  
 42 
Kapitel 5: Erhvervslivets kreative udfordring 
 
Vi har i forrige kapitel redegjort for, at en virksomheds interessenter spiller en vigtig rolle i 
konstellationen af det samlede corporate brand. Vi vil i henhold til specialets 
undersøgelsesfelt fokusere på de interessenter, der udgøres af erhvervscasenes 
kultursamarbejdspartnere. Udviklingen af samarbejdsrelationerne mellem erhvervsliv og 
kulturliv følger udviklingen i oplevelsesøkonomien og brandingtraditionen tæt fordi, 
denne også er relateret til en ændring i den forbrugerrelaterede efterspørgsel (Darsø i 
Lund et al. 2005: 69). 
 
Følgende afsnit redegør for den historiske relation mellem erhvervs- og kulturliv og 
afdækker desuden en række teoretisk formulerede potentialer, som 
erhvervsvirksomhederne kan tilegne sig gennem i kulturpartnerskaber. 
 
5.1 Et historisk tilbageblik  
For at forstå, hvordan erhvervslivets relation og strategiske interesse i kulturlivet historisk 
er forankret introduceres i dette afsnit et kort, kronologisk tilbageblik på 
samarbejdsrelationen. Til dette formål anvendes Anne-Britt Gran og Donatella De Paolis 
fælles bog Kunst og Kapital (2005) samt Bernadette McNicholas’ forskningsartikel Arts, 
Culture and Business: A relationship transformation, a nascent field (2004). 
 
I et forsøg på at lave en kategorisering af samarbejdsrelationen mellem kultur og erhverv 
introducerer Gran og Paoli en redegørelse for 1.- og 2. sponsorgeneration, mens 
McNicholas beskriver tre forskellige typer af kultursponsorater. Begge udlægninger er 
historisk funderet, og vi præsenterer hermed et bud på en sammenskrivning af de to 
formuleringer: Fra 1) envejssponsorater til 2) dynamiske samarbejder til 3) aktive 
partnerskaber. 
 
Fra midten af 1700-tallet og frem til ca. 1960’erne kan relationen mellem erhvervs- og 
kulturliv primært betegnes som økonomiske envejsdonationer fra erhvervslivet ind i 
forskellige kulturinstitutioner, kulturprodukter eller til kulturpersonligheder. Erhvervslivet 
opnåede en form for samfundsmæssig legitimitet og autoritet, mens kulturlivet i 
forholdsvis passiv stand nød godt af de økonomiske bidrag, der i mange henseender 
finansierede levevejen for mange kunstnere og kulturinstitutioner. (McNicholas 2004: 58, 
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Gran og Paoli 2005: 218-219 og 256). Der ses også i dag eksempler på traditionelle 
envejssponsorater fra erhvervslivet til kulturen, eksempelvis shippinggiganten Mærsk, der 
har finansieret den nye opera i København. 
 
I takt med industrialiseringen og de nye forbrugsmønstre og markedskrav, beskrevet i de 
forrige kapitler, begynder erhvervslivet i sidste halvdel af 1900-tallet at udvikle mere 
forbrugerorienterede strategier. I denne anden bølge bevæger mange virksomheder sig 
væk fra de klassiske envejsdonationer, som erstattes af mere managementorienterede 
samarbejder, der udvikles over tid, og som er interaktive. I disse samarbejdsrelationer 
indgås der i mange tilfælde nu faste aftaler for sponsoraterne fra erhvervslivet til kulturen, 
og selvom hovedgevinsten forsat for erhvervslivet er samfundslegitimitet og for kulturlivet 
økonomisk kapital, opstår der nu en form for øget udbytte af samarbejdet. Eksempelvis 
nye udstillingsvinduer for begge parter. Denne form for sponsoraftaler eksisterer i høj grad 
også i dag. (McNicholas 2004: 58-59, Gran og Paoli 2005: 218-219 og 256). 
 
2. sponsorgeneration eller tredje bølge af kultursponsorering ses primært fra 1990 og frem. 
Fra økonomiske donationer og sponsoraftaler har der de seneste årtier udviklet sig en ny 
form for samarbejdskonstellation, der er en aktiv relation mellem erhvervs- og kulturliv 
drevet af et gensidigt udbytte for begge parter. I disse partnerskaber investeres mere af 
partnernes værdier, identitet og kultur i relationen. Dette refererer til Aakers formulering 
af virksomhedens udvidede identitet, hvor dele af denne eksempelvis udvikles i kraft af 
eller til det specifikke partnerskab. Partnerskaberne er mere aktive, mere relationelle og 
mere strategiske end tidligere. (Gran og Paoli 2005: 218-219). Det er denne type 
partnerskaber, vi ser i specialets tre erhvervscases. 
 
5.2 Kulturlivets kvaliteter 
Men hvad er det, nogle erhvervsvirksomheder finder så interessant ved kulturlivet? Gran 
og Paoli opstiller en række kvaliteter hos kulturlivet, som gennem et strategisk partnerskab 
kan komme erhvervsvirksomhederne til gavn. Disse potentialer suppleres i følgende afsnit 
med pointer fra Mette Morsing artikel Corporate Branding Basics, Pine og Gilmore samt 
Lotte Darsøs artikel Ny Inspiration til erhvervslivet. 
 
I oplevelsesøkonomien er kravet til differentiering, transparens samt mere moralske, 
æstetiske og emotionelle kvaliteter centralt. Disse nye arbejdsbetingelser har, ifølge flere 
forfattere, givet kulturpartnerskaberne en fornyet relevans i erhvervslivet (Gran og Paoli 
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2005: 11, Darsø i Lund et al. 2006: 69). Nedenfor gennemgår vi de potentialer og 
kompetencer, som erhvervslivet, ifølge forfatterne, med fordel kan opnå gennem 
partnerskaber med kulturlivet. 
 
Ifølge Gran og Paoli kan kulturpartnerskaber udfordre en virksomheds ofte faste struktur 
med mere kreative tanker og arbejdsprocesser. Hyperkonkurrence og differentieringskrav 
rimer rigtig dårligt på konformitet og bureaukrati, og kulturpartnerskaber kan være 
virksomhedens værktøj til at tænke mere kreativt og oplevelsesorienteret. Det er ikke nyt, 
at virksomhederne søger kreativitet, men det gøres dog mere eksperimenterende end 
tidligere. (Gran og Paoli 2005: 17-18, Darsø i Lund et al. 2005: 69 og 71-72). 
 
Vi ved fra forrige kapitel, at der i takt med markedsudviklingen er opstået et behov for i 
højere grad at kommunikere virksomhedens corporate brand (Morsing, 2011). Alle 
fysiske, visuelle og sansbare udtryk, som en virksomhed bevidst eller ubevidst benytter til 
at kommunikere, er æstetiske virkemidler, der kan styrke fortællingen om den enkelte 
virksomhed og dens særlighed (Gran og Paoli 2005: 102). Kunst og kultur kan anvendes til 
skildre en virksomheds identitet og brand gennem en tilføjelse af æstetiske virkemidler. De 
kreative kompetencer og værdier, som kulturpartneren tilfører, kan anvendes i forhold til 
både markedsføring, image, organisationskultur samt i produktdesign og som indhold ved 
forskellige arrangementer (Ibid.). 
 
De æstetiske og emotionelle virkemidler spiller en stor rolle, når det handler om 
virksomhedens evne til at skabe iscenesættende produkter og services, og derfor kan kunst 
og kultur tilføre en merværdi og et nyttigt differentieringspotentiale til ellers identitetsløse 
og generiske produkter. Kulturpartnere kan endvidere tilføre indhold, der kan øge 
synligheden og de kreative elementer på internetplatforme (Gran og Paoli 2005: 18, Pine 
og Gilmore 2009: 36). Kunst og kultur bliver således et kompetencefelt på 
virksomhedernes markedsføringsarenaer fordi, disse virkemidler opfylder de mere 
æstetiske og emotionelle krav, der knyttes til forbrugeradfærden i oplevelsesøkonomien. 
(Gran og Paoli 2005: 126, Morsing 2011). Gran og Paoli argumenterer endvidere for, at 
kulturpartnerskaber kan bidrage positivt til virksomhedens corporate communication, 
fordi ’estetikken utgjør et av flere verktøy som kan bidra til a signalisere til omverdenen 
’hvem’ bedriften er’ (Gran og Paoli 2005: 149). 
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Kulturlivet kan endvidere styrke erhvervslivets mulighed for at kommunikere mere 
værdibaseret (Gran og Paoli 2005: 18). Samfundsmæssig ansvarlighed er et 
konkurrenceparameter, der skal tages seriøst fordi, det kan styrke et corporate brand 
gennem en øget troværdighed, legitimitet og mere emotionel storytelling (Morsing 2011, 
Gran og Paoli 2005: 20). At etablere partnerskaber med kulturlivet kan have denne effekt 
fordi, meget kunst og kultur anses som et samfundsmæssigt anliggende, og 
virksomhederne får herigennem mulighed for at tage vare på et offentligt gode (Gran og 
Paoli 2005: 107). Kultursamarbejder bruges derfor af nogle virksomheder som en 
integreret del af en CSR-politik, fordi denne kan styrke identiteten i et corporate brand og 
tillige imødekomme den øgede forbrugerbevidsthed. Meget apropos er der i disse år 
opstået en samtale omkring en udvidelse af CSR-begrebet til Corporate Cultural 
Responsibility – også betegnet CCR. CCR er en virksomheds aktive medansvar for 
udviklingen, driften og aktiveringen af et samfunds kunst- og kulturliv (Have 2015: 54). 
 
Kunsten og kulturens iboende ”natur” er i sig selv en kvalitet, som erhvervslivet ikke på 
samme måde besidder. Kultur er, jf. tidligere begrebsafklaring, værdier og kan være et 
væsentligt element i, hvordan ’mennesker erkjenner og tilegner seg kunnskap (…) vi lærer 
like mye gjennom sansene å høre, se, smake og kjenne som ved det tankemessige og 
intellektuelle (…) Det estetiske (…) påvirker hvordan vi tar til os kunnskap og oppfatter 
verdens rundt om os’ (Gran og Paoli 2005: 21-22). Kulturen kan fremkalde nogle 
følelsesmæssige referencer hos individet, som kan skabe et unikt tilknytningsforhold. 
Forbrugeren søger identitet og værdier i alt, og kultur kan give erhvervslivet adgang til 
nogle værdier, som de ingenlunde ville kunne anskaffe sig alene (Ibid.). 
 
5.3 Succeskriterier 
Fra en redegørelse af, hvilke potentialer, kulturpartnerskaber, ifølge teoretikerne, kan 
tilføre erhvervsvirksomhederne, vil vi afslutningsvis se nærmere på, hvilke kriterier, der 
ligger bag et succesfuldt partnerskab. Kriterierne er formuleret her ud fra Bernadette 
McNicholas’ forskningsartikel: 
   
Det strategiske match 
Der skal være en samhørighed mellem parternes kerneværdier og strategiske vision, 
hvilket kan referere til formuleringen af CSP. 
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Samarbejdsforholdet 
Der skal på det operationelle plan være en vellykket kommunikation og kompatibilitet 
samt en tydelig dialog og forventningsafstemning mellem parterne. 
 
Levetid 
Udvikling over tid sikrer gensidig viden om modparten og styrker partnerskabets interne 
tillid og eksterne troværdighed. Tid sikrer endvidere mulighed for at udvikle mere 
ensrettede og tilpassede tiltag i partnerskabsaftalen. 
 
Selvbevarelse 
Parterne skal, trods et tæt samarbejde, forblive i en uintegreret samhørighed. Parterne skal 
opretholde og værne om deres individuelle identitet og position for ikke at miste 
originalitet og autenticitet. 
 
At studere disse succeskriterier i specialets empiriske partnerskabskonstellationer kan 
både indikere, om et partnerskab er succesfuldt, men fortæller tillige noget om, hvad 
partnerskabernes udfordringer kan være (McNicholas 2004: 63). 
 
5.4 Kapitelresumé   
Relationen mellem kultur- og erhvervslivet er blevet mere aktiv og integreret end tidligere 
fordi, de nye markedsvilkår kalder på mere kreative kompetencer hos erhvervslivet. Det er 
en bredt spektrum af kommunikative kompetencer og værdibårne kvaliteter hos 
kulturlivet, som har fornyet kulturpartnerskabernes relevans i erhvervslivet. Potentialer, 
der kan styrke virksomhedens corporate brand og konkurrenceposition i 
oplevelsesøkonomien fordi, at det kan være med til at signalere virksomhedens klare og 
særlige identitet. (Gran og Paoli 2005: 20). 	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Kapitel 6: Analyse 
 
Som beskrevet i læsevejledningen i kapitel 1 er analysen opdelt i fire dele ud fra specialets 
meningskondenserende og fortolkende metode, der således har dannet grundlaget for 
analysestrukturen. 
 
I del 1 præsenterer vi en mere dybdegående introduktion af de tre erhvervscases, hvor vi 
undersøger virksomhedernes brandidentitet ud fra Aakers identitetsplanlægningsmodel. 
Dette giver os en relevant viden om det corporate brand, som virksomhederne er bygget op 
omkring, og som de arbejder strategisk ud fra. Disse observationer fungerer som vigtig 
baggrundsviden for analysens resterende dele. 
 
Del 2 handler om de udfordringer, som de nye markedsvilkår har tilført erhvervslivet i 
Danmark. Igennem empiriske rapporter, konferencer samt kvalitative interviews vil vi 
undersøge, hvordan de ændrede markedsvilkår har skabt et behov for at arbejde mere 
oplevelsesorienteret og hermed tilført kulturpartnerskaberne en fornyet relevans for 
erhvervslivet. Denne del af analysen refererer til forskningsspørgsmål 1. 
 
I del 3 undersøger vi, hvordan det empiriske materiale italesætter de potentialer, der for 
erhvervslivet er forbundet med et kulturpartnerskab. I forrige kapitels teoretiske 
redegørelse af kulturlivets kompetencer forstod vi, hvordan kulturlivet potentielt kan være 
med til at løse nogle af de udfordringer, som erhvervslivet står overfor i 
oplevelsesøkonomien. Vi vil i denne del af analysen studere, hvordan disse potentialer 
italesættes og anvendes praktisk hos virksomhederne. Denne del af analysen refererer til 
forskningsspørgsmål 2. 
 
I analysens del 4 vender vi blikket mod de udfordringer og faldgruber, som der kan være 
forbundet med et partnerskab med kulturlivet. McNicholas’ succeskriterier giver en 
indikation af, hvor et partnerskab kan have udfordringer, men især også i specialets 
empiriske rapporter og interviews findes interessante betragtninger herpå. Vi vil derfor 
undersøge faldgruberne nærmere og se på, hvori erhvervscasene og kulturpartnerskaber 
generelt har udfordringer. 
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Call me’s udtalelser i analysen udgøres af et kvalitativt interview med marketingchef Anja 
Enggaard samt udtalelser fra tidligere CEO Hanne Lindbad under debatten Den Nye 
Guldalder på Kulturmødet på Mors samt fra samtaledebatten på BogForum. 
 
Mercedes repræsenteres af Marketing Manager Signe Christiani, og vi benytter både 
hendes udtalelser fra Den Nye Guldalder samt fra et kvalitativt interview. 
 
Virksomheden Tiger er repræsenteret af udtalelser fra firmaets grundlægger Lennart 
Lajboschitz fra konferencen Match15 samt virksomhedens Concept Development Manager 
Mai Due Brinchs udtalelser fra debatten på Kulturmødet på Mors samt et efterfølgende 
foretaget kvalitativt interview. 
 
Hertil benyttes interviews med fagpersonerne Anna Porse, Rasmus Tscherning og 
Marianne Jelved. Ikke mindst inddrages en række rapporter og håndbøger om dansk 
oplevelsesøkonomi og partnerskaber mellem kulturliv og erhvervsliv, som alle udgør 
specialets sekundære empiri. 
 
 
* * * 
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6.1 Virksomhedernes brandidentitet 
Vi indleder analysen med at klarlægge brandidentiteten hos specialets tre erhvervscases. Vi 
ser en gennemgående tendens i de kvalitative interviews og debatter i forhold til, at ingen 
af interviewpersonerne på noget tidspunkt refererer til subbrands eller underafdelinger i 
virksomheden, når de italesætter forretningsstrategier. Der bliver altid refereret til den 
samlede virksomhed. Dette bliver endvidere klart, når vi beder casepersonerne om at tale 
om værdier og identitet. Igen italesættes dette ud fra virksomhedens samlede hele og ikke 
som flere, adskilte identiteter forankret i forskellige subbrands. Dette vidner om, at alle tre 
erhvervscases benytter en corporate branding strategi. 
 
Hos Call me er det gennemgribende selvskabets Tal Ordenligt kampagne, der italesættes 
som virksomhedens værdi- og identitetsmarkør. Tal Ordenligt er den eksterne benævnelse 
for værdisættet, mens den internt i virksomheden hedder Trust (bilag 13, 1: Ø). 
Værdisættet er trods den forskellige navngivning identisk. Anja Enggaard fortæller: 
 
’Call me er et teleselskab med et hjerte til forskel. Det er vores brand DNA. Det er det, vi 
bygger det hele på. Og det er bygget op af en intern kultur, der hedder ’trust’ og en 
ekstern italesættelse, der hedder ’Tal ordentligt’. Men et mobilselskab med et hjerte til 
forskel. Det er vores brand’ (bilag 13, 1: M). 
 
Anja Enggaard gør meget ud af at italesætte, at Call me’s identitet, går ’hele vejen rundt’ 
(bilag 13: 5, N), hvilket vidner om en corporate branding tilgang. Om identiteten bag Tal 
Ordenligt og Trust forklarer hun, at værdisættet handler om: 
 
’måden, vi opfører os på. Det er måden, vi behandler hinanden på (…) Vi vil gerne være 
den der lille spiller, som udfordrer markedet. Eller som udfordrer branchen og 
samfundet. En, der går forrest ved at være en purple rock star. Altså, vi er formålstjente. 
(…) Vi skal ud og gøre en forskel. Så vi skaber ambassadører’ (bilag 13, 2, Ø-M). 
 
Vi ser her, at Call me er meget optaget af samfundsansvar og moralitet i deres interne og 
eksterne værdisæt, og det er en gennemgribende kommunikation, der styrer 
virksomhedens samlede strategi i alle lag (bilag 13: 1, M). Dette kan således betegnes som 
Call me’s CSP, som netop har til formål at kommunikere virksomhedens samlede identitet 
(Christensen og Morsing 2008: 48). Vi vil nu kategorisere Call me’s kerneidentitet og 
udvidede identitet ud fra Aakers identitetsplanlægningsmodel. Hermed kan vi komme 
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Udvidet identitet 
At gøre en positiv 
forskel i samfundet 
Tal ordentligt 
Trust 
Kerneidentitet
nærmere en identificering af virksomhedens brandidentitet (Aaker 2002: 68-69). Call me’s 
brandidentitet kan illustreres således: 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
Call me’s Tal Ordenligt og Trust kampagne bruges altså til at kommunikere 
virksomhedens kerneidentitet. 
 
Hos Mercedes italesætter Signe Christiani bilfirmaets værdier som følgende:  
 
’Das Beste oder nichts’ (…) Og det skal gennemsyre alt. Det, vi gør, skal altid være en 
stræben efter at være de bedste. Det er sådan helt grundlæggende filosofi… Og det er jo 
også derfor, vi bruger så mange penge på at innovere og eksperimentere, for det er kun 
derved, man kan opnå det bedste’ (bilag 15: 1: N). 
 
Da vi taler videre om virksomhedens kerneværdier præsenterer Signe Christiani en intern 
model herfor, hvor innovation, design og kundepleje er blandt de otte nøgletemaer i 
virksomhedens identitet (se bilag 16). Hun forklarer, at alle strategiske tiltag i 
virksomheden er iværksat for at styrke ambitionen om at være Das Beste. Blandt andet 
derfor bruger virksomheden mange økonomiske ressourcer på at innovere og 
eksperimentere med forskellige tiltag, der ligger inden for branchens gængse 
arbejdsmetoder. Men det eksperimenterende element er også afstedkommet af et ønske 
om at søge viden og muligheder uden for traditionelle arbejdsmetoder (bilag 15: 1, N). 
Mercedes’ brandidentitet kan illustreres som følgende: 
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Udvidet identitet 
At være
de bedste 
Fokus på innovation,
design, sportslighed, kundepleje, 
komfort, bæredygtighed, 
sikkerhed, kvalitet
Kerneidentitet
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
Hos Tiger forklarer stifter Lennart Lajboschitz virksomhedens vision og værdier således: 
 
’Tigers mission det er at tage udgangspunkt i det enkelte menneske (…). Vi vil gerne være 
det firma, der sælger den dumme fodbold, som ikke er noget i sig selv, men som gør, at 
du og dine venner går ud og spiller fodbold sammen eller du og din søn (…). Vi tror rigtig 
meget på sociale relationer (…). Og vi har et mantra for os selv i firmaet, der hedder, at 
det vi laver skal være unikt og relevant. Hvis det ikke er unikt, så kan man købe det et 
andet sted. Så er det bare prisen, det handler om’ (bilag 3: 1, M). 
 
Herudfra et det tydeligt, at Tiger har et ønske om at være katalysator for sociale relationer 
mellem mennesker, hvilket eksemplificeres i en stræben efter at producere produkter, der 
bringer mennesker sammen. Lennart Lajboschitz forklarer videre om virksomhedens 
kernemission: ’Vi vil gerne demokratisere adgangen til kunsten. Vi vil gerne gøre den 
tilgængelig. Vi vil gerne sørge for, at afstanden mellem dig og det bliver så kort som 
mulig, og det er noget af det, vi arbejder på’ (bilag 3: 2, M). Hos Tiger handler det således 
om at skabe produkter, der kan facilitere en kontakt mellem mennesker, og en af 
metoderne hertil er ved at demokratisere adgangen til kunst og kultur, fordi disse, ifølge 
Lennart Lajboschitz, kan være med til at nedbryde grænser og dermed bringe mennesker 
tættere sammen (bilag 3: 1, M). Ud fra Aakers identitetsplanlægningsmodel kan Tigers 
brandidentitet anskues som følgende: 
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Udvidet identitet 
At være katalysator
for sociale relationer 
At skabe produkter der bringer
mennesker sammen - blandt
andet ved at demokratisere 
adgangen til kunst og kultur 
Kerneidentitet
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
Illustrationen viser en sammenhæng mellem virksomhedens kerneidentitet og udvidede 
identitet. Mai Due Brinch pointerer desuden virksomhedens ambition om at bruge 
kulturpartnerskaberne til at arbejde mere oplevelsesorienteret (bilag 4: 2, M). 
 
Ifølge Aaker skal der tillige være en logisk sammenhæng mellem kerneidentitet, udvidet 
identitet og de eksterne aktiviteter, som virksomheden iværksætter (Aaker 2002: 68). 
Dette argument er relevant, når vi skal se nærmere på de eksterne aktiviteter, som er 
iværksat gennem virksomhedernes kulturpartnerskaber. 
 
Det er, som baggrund for analysens undersøgelser, relevant at pointere specialets 
pluralistiske virksomhedsforståelse. Trods det, at virksomhederne italesætter ovenstående 
værdisæt som bærende for virksomheden, er det vigtigt at huske på, at disse er udtalt i 
bestemte situationer med det formål at tale om virksomhedens partnerskaber med 
kulturlivet. Kulturpartnerskaber udgør i alle tilfælde en større eller mindre andel af 
virksomhedernes samlede aktiviteter og er således i alle cases ét mål ud af flere. Vi kan ikke 
vide, om Call me havde italesat en anden brandidentitet, hvis det havde handlet om deres 
strategiske udvikling af digitale mobilløsninger. Dette er blot for at understrege, at 
kulturpartnerskaberne ikke udgør den samlede målopfyldelse hos de tre erhvervscases, 
men at disse indgår som en del af et pluralistisk målsæt (Bakka og Fivelsdal 2009: 16-18). 
Trods virksomhedernes engagement i kulturlivet skal Call me også forholde sig til, at de er 
en del af en blodrød telebranche, Tiger skal levere produkter, der også kan konkurrere på 
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lave priser, og Mercedes skal producere køretøjer i absolut topklasse for at beholde 
virksomhedens position på bilmarkedet. Derfor er det klart, at virksomhedernes totale sum 
af strategier ikke kun er forankret i oplevelsesøkonomien eller tilrettelagt ud fra 
virksomhedens engagement i kulturlivet. 
 
Vi har i ovenstående klarlagt erhvervscasenes brandidentitet ud fra Aakers 
identitetsplanlægningsmodel. Virksomhedernes brandidentitet fortæller en hel del om, 
hvordan virksomhederne arbejder strategisk inden for områder af virksomheden. Det er 
netop brandidentitet, der vil identificere retning, formål og mening i corporate branding 
strategien (Aaker 2002: 68). Dette er derfor også gældende for virksomhedernes 
partnerskaber med kulturlivet og er en af årsagerne til, at virksomhederne vælger netop de 
aktører, som de gør. Mere om denne pointe senere i analysen. 
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6.2 Virksomhedernes kreative udfordring  
Vi skal i dette afsnit se nærmere på, hvordan de nye markedsvilkår italesættes empirisk 
samt hvorledes, dette kan give en indikation af kulturpartnerskabernes fornyede relevans. 
 
Erhvervsministeriet og Kulturministeriet skriver i rapporten Danmarks kreative 
potentiale (2000) følgende om markedsudviklingen: ’Vi er på vej til en økonomi, hvor den 
største værdi bliver skabt gennem oplevelser. Og hvor stadig flere virksomheder 
genopfinder sig selv og begynder at koncentrere sig om at appellere til vores følelsesliv, 
værdier og identitet’ (Danmarks kreative potentiale 2000: 22). Citatet illustrerer en 
politisk erkendelse af, at markedsøkonomien i 2000 er nået til en fase, hvor 
oplevelsespotentialet er af afgørende betydning for danske erhvervsvirksomheders 
vækstmuligheder og konkurrencepotentiale. Trods et regeringsskifte i 2001 fortsætter 
regeringen de positive toner over for oplevelsesøkonomien og nedsætter i 2003 rapporten 
Danmark i kultur- og oplevelsesøkonomien, hvori det præciseres, at det er afgørende for 
virksomhederne at ’skabe en unik værdi og oplevelse for forbrugerne’ (Danmark i kultur- 
og oplevelsesøkonomien, 2003: 8). Regeringens bemærkninger knytter sig til 
oplevelsesøkonomiens kerneidéer, hvor der netop argumenteres for, at oplevelsesbaseret 
forretningsudvikling er en metode til at øge differentieringspotentialet og hermed 
produktets eller virksomhedens markedsværdi, jf. POEV-modellen anført i kapitel 3 (Pine 
og Gilmore 2009: 8, Boswijk 2008: 51, Kunde 2001: 38). 
 
Rapporten Kreative konkurrencefordele, der er udarbejdet af Center for Kultur- og 
Oplevelsesøkonomi, skriver sig også ind i POEV-modellens økonomiske 
udviklingsillustration med en erkendelse af, at ’danske virksomheder skal være 
innovative, kreative og levere en type værdi, som ikke kan kopieres af andre. Sådan lyder 
løsningen på danske virksomheders globaliseringsudfordringer’ (Kreative 
konkurrencefordele 2012: 5). CKO bemærker her, at danske virksomheder må bevæge sig 
ind i en økonomi, hvor der konkurreres på innovation, kreativitet og værdi for at styrke 
virksomhedernes position i de nye markedsvilkår. Dette postulat er nærmest identisk med 
oplevelsesteoretikernes pointer fra de forrige kapitler (Pine og Gilmore, 2009; 21 og 
Boswijk, 2008; 22). 
 
Vi vil nu bringe udtalelser fra specialets erhvervscases ind i undersøgelsen af de nye 
markedsvilkår. I nedenstående udtalelser kan vi komme nærmere en forståelse af, hvordan 
de tre erhvervsvirksomheder har implementeret mere oplevelsesbaserede strategier. Vi 
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lægger ud med en udtalelse fra Signe Christiani, og i citatet står det klart, at Mercedes er 
bekendt med en ændring i markedet: 
 
’Vores biler… Vi tror selvfølgelig på, at de er bedre end alle andres, men i sidste ende er 
det jo en bil, der tilbyder dig transport fra A til B. Og vores biler er jo dyrere end mange 
andre biler, så hvorfor skulle folk have lyst til at vælge vores bil frem for andre? Og der 
tror jeg, at man skal være ret dygtig til at forklare det, der ligger udenom. Hvad er der i 
mærket?’ (bilag 15: 13, N). 
 
Her formulerer Signe Christiani nødvendigheden af at udvide fortællingen om produktet 
fra de funktionelle kvaliteter til at kommunikere mere emotionelt, og hun fortsætter: ’En 
bil er jo ikke den bedste, hvis den kun er det ud fra rationelle argumenter. Den skal jo 
også bevæge forbrugeren. Mærket skal kunne gøre noget den vej igennem. Så det er den 
dualitet, vi hele tiden søger, når vi laver noget’ (bilag 15: 2, Ø). 
 
Citaterne illustrerer en bevidsthedsændring fra en funktionel historiefortælling til en 
strategi, der har til formål at bevæge forbrugeren. Dette er i lighed med overgangen fra 
USP til ESP samt Pine og Gilmores argumentation for, at forbrugeren i større omfang 
optages af produkters evne til at engagere på en mindeværdig og personlig måde (Pine og 
Gilmore 2009: 17, Kunde 2001: 26 og Lindstrøm 2005: 21). 
 
Også Lennart Lajboschitz synes bevidst om dette forhold under konferencen Match15, da 
han, som før nævnt, beskriver virksomhedens vision ud fra ønsket om at bringe mennesker 
sammen gennem virksomhedens produkter. Lennart Lajboschitz’ udtalelser vidner om, at 
Tiger har en ambition om at styrke produkternes emotionelle kvaliteter, og at dette forhold 
styrker produktets relevans for den enkelte forbruger – og dermed 
differentieringspotentialet. Vender vi blikket mod POEV-modellen, ved vi, at 
forbrugerrelevans og differentieringspotentiale er helt centrale elementer i 
oplevelsesøkonomien. (Pine og Gilmore 2009: 42). Denne bevidsthed ses også hos Mai 
Due Brinch, der fortæller vigtigheden af, at et produkt skal ’overraske og røre’ (bilag 14: 1, 
N), mens Signe Christiani forklarer, at der skal ’være en historie og fortælling rundt 
omkring produktet for, at man har en præference hos kunderne’ (bilag 15: 14, Ø). Signe 
Christiani fortæller i tilstødende pointe hertil, at dette ’bliver nødvendigt for at skabe 
noget mere relevans. Jeg tror, at forbrugerne kommer til at kræve noget mere af de 
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brands, de engagerer sig med. Selve produktet bliver ikke længere nok. Man vil jo gerne 
have historien’ (bilag 15: 13, N). 
 
CKO skriver i 2011 en gennemgribende rapport om den danske oplevelsesøkonomi, hvori 
det understreges, at virksomheders konkurrencedygtighed, og dermed et lands velfærd, er 
lig med evnen til at ’skabe produkter eller serviceydelser, der rummer kvalitet, følelser, 
værdier, mening, identitet og æstetik, som forbrugerne er villige til at betale en merpris 
for’ (Danmark i kultur- og oplevelsesøkonomien 2003: 8). Oplevelsesprodukter skal kunne 
kommunikere til den enkelte forbruger fordi, det er denne egenskab, der giver produktet 
eller virksomheden den merværdi, der styrker konkurrencefordelen i oplevelsesøkonomien 
(Pine og Gilmore 2009: 23-33, Jantzen et al. 2006: 179-180, Madsen 2015: 64). I 
rapporten Kreative som vækstmotor italesættes samme behov for virksomheder og 
produkters emotionelle kvaliteter, og at adgangen til disse kompetencer skal findes i 
’oplevelsesbaseret forretningsudvikling (…) Alt det, der gør vores produkter og services 
til noget særligt’ (Kreative som værksmotor 2011: 4). 
 
Her bliver vi også opmærksomme på en lighed med blandt andet Jantzen et al.’s 
værdiskemaer, der forklarer forbrugerens orientering mod æstetik, moralitet og 
emotionelle kvaliteter i købsøjeblikket (Jantzen et al. 2006: 179 og 181). Samme 
overbevisning fremlægges også af Lund et al. samt Pine og Gilmore, og det er denne 
erkendelse, der også er udtalt i flere af de empiriske rapporter. 
 
Anja Enggaard italesætter en lignende tendens i markedsøkonomien, hvor forbrugeren 
ikke alene vil engageres emotionelt, men også kigger efter mere moralske parametre. Ifølge 
Anja Enggaard forventer virksomhedens kunder at møde: 
 
’en meget, meget ansvarsbevidst virksomhed, som (…) ikke er bange for at gå ud og 
italesætte de udfordringer, der er i samfundet. Men først og fremmest, så er det 
kerneproduktet og hygiejnefaktorerne. Og så derefter det, som man så tilkøber. Der er 
min tese helt klart, at man hellere vil lægge sine penge hos nogen, der så gør en forskel, 
end hos nogen, der så bare smider dem på bundlinjen’ (bilag 13: 4, Ø). 
 
I citatet kan vi se referencer til Jantzens formulering af en forbrugertype, der i sit forbrugs 
til- og fravalg tager politisk stilling til virksomheden og dens produkter (Jantzen et al. 
2006: 178). Anja Enggaard mener, at det er nødvendigt ’at arbejde med deres brand på en 
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anden måde end gængs markedsføring’ (bilag 13: 16, N). Hun fortæller desuden, at Call 
me’s kommunikation ikke er hængt op på mobilabonnementer, men på adfærd. Det virker 
på Anja Enggaard som om, at mobilabonnementer på sin vis er et tilfældigt redskab til at 
kommunikere selskabets værdibårne mission, og hun fortæller, at ’hele den måde at 
arbejde samfundsbevidst på, det behøvede ikke at være mobiltelefoni. Vi kunne lige så 
godt sælge ketchup (…) Og det er nok det, som differentierer os rigtig, rigtig meget’ (bilag 
13: 7, Ø-M). Dette illustrerer, at kommunikationen omkring selskabets moralske og 
værdiorienterede dagsorden fylder meget i virksomhedens kommunikation. Call me 
arbejder ud fra en overbevisning om, at det ikke alene styrker deres brands 
differentieringspotentiale, men endvidere kommunikerer skarpere til den moralske 
forbruger (Jantzen et al. 2006: 181, Morsing 2011). 
 
Ovenstående afsnit viser i sammenhold med teorikapitlerne, at erhvervslivet har en række 
opgaver at løse i den nye markedsøkonomi. Vi kan også se en udtalt bevidsthed hos vores 
erhvervscases om de gængse markedsforhold, og at disse erkendelser for længst er 
implementeret i deres måde at drive og udvikle deres respektive virksomheder på. 
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6.3 Kulturlivets fornyede relevans 
I følgende afsnit undersøges, hvorfor kulturlivet de seneste årtier har fået fornyet relevans 
hos nogle erhvervsvirksomheder, jævnfør Gran og Paolis historiske kategorisering i forrige 
kapitel (Gran og Paoli 2005: 128-219). Vi ser i afsnittet nærmere på, hvordan både 
erhvervscases og de empiriske rapporter italesætter kulturlivets potentialer for den enkelte 
virksomhed samt for erhvervslivet generelt. Vi mener, at dette kan tilvejebringe en 
forståelse for, hvorfor kulturpartnerskaber kan styrke en virksomheds måde at arbejde 
med oplevelsesbaseret forretningsudvikling på, og indikerer samtidig, hvordan disse kan 
optimere en virksomheds konkurrenceposition i den nye markedsøkonomi. 
 
6.3.1 Kulturlivet er ’back in business’ 
Oplevelsesøkonomien er ud fra producentperspektivet optaget af at styrke 
virksomhedernes kreativitet samt differentierende oplevelsespotentiale, og i denne tilgang 
handler det om ’hvordan ”ikke-oplevelsesvirksomheder” potentielt kan købe eller koble sig 
til oplevelser med henblik på eksempelvis branding, markedsføring og fremstilling af 
produkter, der blander oplevelse og funktionalitet’ (Kultur- og oplevelsesøkonomien i 
Danmark 2012: 10). På den måde gøres oplevelsesøkonomien attraktiv for den del af 
erhvervslivet, der er placeret uden for ring 1 og 2 i sektorbetegnelsen i kapitel 1 (Pine og 
Gilmore 2009: 18 og 29, Vækst via oplevelser 2008: 8). 
 
Som beskrevet i kapitel 5 har samarbejdskonstellationerne mellem erhvervs- og kulturliv 
haft forskellige interesseforhold og er de seneste 20 år blevet mere aktive og gensidige 
(Gran og Paoli 2005: 218-219). I et interview med Anna Porse, direktør hos Manto og 
medforfatter til bogen Følelsesfabrikken, fortæller hun os, at hun mener at kunne se en 
ændring i samtalen omkring partnerskaberne mellem kultur- og erhvervsliv: 
 
’Hele diskussionen omkring oplevelsesøkonomi har gjort noget og skabt noget 
innovation, som nok var tiltrængt. At det er blevet okay at snakke om økonomi i 
forbindelse med kultur også. Og det var det ikke på samme måde på 15-20 år siden. Så 
det er både nogle ydre faktorer, men jeg tror også, at der kommer noget indefra i retning 
af, at innovation kommer på banen med begrebet oplevelsesøkonomi’ (bilag 7: 3, Ø). 
 
I Anna Porses optik er der altså sket et skift i, at det er blevet mere acceptabelt at snakke 
om kultur og økonomi i forbindelse med hinanden. En lignende erkendelse ses ved 
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debatten Den Nye Guldalder, hvor Katja Holm, formand for Dansk Skuespillerforbund, 
blandt andet udtalte: 
 
’Måske er det et paradigmeskifte, men man kan også tale om en modenhed, navnlig i 
vores egen branche, som ikke længere skelner mellem, at enten er det kommercielt eller 
også er det kunst. Men at de to faktisk godt kan gå hånd i hånd. Tingene kan godt 
understøtte hinanden. Det tror jeg, at der er en modenhed til at erkende og bruge nu’ 
(bilag 4: 6, N). 
  
Her bemærkes netop den udvikling i samarbejdsrelationerne mellem erhvervs- og 
kulturliv, som er beskrevet af Gran og Paoli samt McNicholas. Denne udvikling er i 
rapporten Danmarks kreative potentiale illustreret i nedenstående model: 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
Kilde: Danmarks kreative potentiale 2000: 86 
 
Modellen viser, hvorledes de tre udviklingstrin differentieres på parametre som viden- og 
kompetenceudveksling samt markedsplatforme. I lighed med Gran og Paolis formulering 
af de forskellige samarbejdsgenerationer beskriver rapporten, hvordan udviklingen er gået 
fra donationer fra erhvervsliv til kulturliv, over til en sponsorgeneration og nu til aktive 
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partnerskaber, der indeholder den højeste grad af udveksling mellem viden og kompetence 
(Danmarks kreative potentiale 2000: 86). 
 
Årsagen til de nye samarbejdsrelationer forklares i Danmarks kreative potentiale med, at 
virksomhederne er nødt til at mobilisere mere kreative ressourcer. Argumentet er, at 
kreativitet er adgangen til en styrket konkurrenceevne fordi, det giver mulighed for særlige 
metoder til udvikling og måder at kommunikere til markedet på. Kreativitet er nøglen til 
forandring, og ’nye måder at give produkterne værdi på. Nye måder at være virksomhed 
på’ (Danmarks kreative potentiale 2000: 22). I Den kreative alliance forklares det også i 
tråd hermed, at ’kreativitet og forandringsevne hænger uløseligt sammen i den nye 
økonomi, og at kunstens og kulturens kompetencer og arbejdsformer nogle gange kan 
være nøglen til at forløse begge dele’ (Den kreative alliance 2000: 6). Hermed et bud på en 
forklaring af, hvorfor kulturlivet de senere år har fået fornyet relevans hos nogle 
erhvervsvirksomheder. Det er adgangen til kulturlivets kreative kompetencer, der i mange 
henseender giver virksomheder et nyt, attraktivt kompetencefelt, fordi 
’forbrugsmarkedernes værditilvækst i stigende grad kommer til at bestå i produkternes 
immaterielle faktorer’ (Den kreative alliance 2000: 30). 
 
6.3.2 Adgangen til mere kreative kompetencer 
Rapporten Danmarks kreative potentiale beskriver, hvordan forandringskravene i den 
globale økonomi nødvendiggør brugen af kreative virkemidler, innovation og alternative 
arbejdsprocesser, hvis erhvervsvirksomhederne skal kunne efterkomme kravet om 
konstant genopfindelse. Kompetencer, som kulturlivet potentielt kan tilføre (Danmarks 
kreative potentiale 2000: 27). Flere kilder i vores sekundære empiri introducerer 
formuleringen kreative kompetencer om kulturlivets kvaliteter i et erhvervsøjemed. Disse 
kompetencer dækker blandt andet over mere kreative tanker og arbejdsprocesser (Gran og 
Paoli 2005: 17-18, Darsø i Lund et al. 2005: 69, 71-72). Eksempelvis beskriver rapporten 
Kreative konkurrencefordele kvaliteten ved de kreative kompetencer som følgende: ’Det er 
fx at forstå og skabe god æstetik, forstå relationer i processer med redskaber fra 
kulturlivet eller at visualisere idéer. Disse færdigheder kan virksomheder, som ikke har 
omdrejningspunkt i kreativiteten, bruge i deres forretningsudvikling’ (Kreative 
konkurrencefordele 2012: 9). 
 
De kreative kompetencer, som kulturlivet kan bringe ind i erhvervsvirksomhederne kan, 
ifølge ovenstående, styrke virksomhedernes forretningsudvikling på en række kreative 
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parametre. Signe Christiani fra Mercedes fortæller i overensstemmelse hermed, at der efter 
hendes mening opstår: 
 
’noget spændende, når forskellige brancher mødes. Fordi man netop tænker på hver sin 
måde. Kulturlivet er meget mere kreativt og meget mere åbne i deres idéproces, hvor vi 
netop har lidt tendens til at have fokus på struktur og analyser. Så også på den måde kan 
der, ved at bringe to forskellige brancher sammen, opstå noget, som er større end det, 
man ville være i stand til at genere selv’ (bilag 4: 6, M). 
 
Hos Mercedes ser vi således et italesat potentiale i kulturpartnerskaberne i og med, at 
partnerskaber kan inspirere og udfordre nogle af de måder, virksomheden tænker og 
arbejder på. Signe Christiani pointerer desuden: ’Bilbranchen er utrolig klassisk og meget 
konservativ. (…) så vi bliver simpelthen nødt til at gøre noget nyt og anderledes, hvis vi 
skal vækste og lykkes med at nå de her nye, yngre målgrupper. Og så tænkte vi over, 
hvem der har fat i dem’ (bilag 15: 2, N – 3, Ø). Signe Christiani beskriver her den 
virksomhedskonformitet, som også Gran og Paoli omtaler, og fortæller, hvordan 
partnerskaber kan være med til at udfordre disse mønstre og endda herigennem potentielt 
nå nye målgrupper eller relatere bedre til de nuværende (Gran og Paoli 2005: 17-18). 
 
Hanne Lindblad fra Call me fortæller en lignende måde, hvorpå virksomhedens 
kulturpartnerskaber har udfordret og bidraget positivt til arbejdsprocesserne: 
 
’Mange mener måske, at teleindustrien er en syg industri, og det er den måske også (…). 
Og det vi har gjort det er at bevæge os ud i den retning (kulturpartnerskaber, red.) 
samtidig med, at vi har været meget fokuserede på at levere de kortsigtede resultater. Og 
det har så givet os et større og større spillerum, og det har gjort os modigere og 
modigere. Og grunden til, at vi også kan arbejde sammen med Lighthouse X, det er også 
fordi, vi i Call me organisationen har været meget fokuserede på at byde det hele 
menneske velkommen på arbejde hver dag… Også det legende og det skøre. Det har vi 
åbnet totalt op for (…) Og det gør jo også, at de (Lighthouse X, red.) bringer kreativitet 
ind i virksomheden’ (bilag 4: 2, M). 
 
Citatet viser samme indikation af, at Call me’s kulturpartnerskab med blandt andet 
popgruppen Lighthouse X har manifesteret virksomhedens mere kreative og legende 
arbejdsrum. 
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Vi kan ud fra ovenstående udtalelser og formuleringer forstå, at muligheden for at bringe 
nye, anderledes og mere kreative kompetencer ind i virksomhederne opleves som en styrke 
og et potentiale, som øger virksomhedscasenes engagement og interesse for at samarbejde 
med aktører i kulturlivet. 
 
6.3.3 Æstetiske og emotionelle virkemidler 
Et andet potentiale er formuleret af Gran og Paoli som adgangen til mere æstetiske og 
emotionelle virkemidler (Gran og Paoli 2005: 102). I Kreative som vækstmotor beskrives, 
hvordan et kreativt samarbejde om eksempelvis udviklingen af produkters form og 
æstetiske udtryk kan styrke differentieringspotentialet og medføre, at produktet ikke alene 
har funktionelle, men også oplevelsesbaserede kvaliteter (Kreative som vækstmotor 2011: 
11). I samme rapport beskrives, hvordan en virksomheds samarbejde med eksempelvis 
musikere eller skuespillere kan genere kreativt indhold til både interne og eksterne events, 
konferencer eller medarbejderarrangementer, som virksomheden er afsender på. På denne 
måde kan kulturpartnerskaber ved udvalgte lejligheder gøre en virksomheds aktiviteter 
mere oplevelsesrige. (Kreative som vækstmotor 2011: 13). 
 
Vi ved fra forrige kapitel, at alle fysiske, visuelle og sansbare budskaber, som en 
virksomhed bevidst eller ubevidst benytter til at kommunikere, er æstetiske virkemidler, 
der kan styrke fortællingen om den enkelte virksomhed (Gran og Paoli 2005: 102). Dette 
kan derfor gavne et corporate brand, fordi disse kan være med til at kommunikere og 
forstærke virksomhedens særlige identitet (Morsing, 2011). Rapporten Danmarks kreative 
potentiale beskriver endvidere, hvordan internettets ekspansion skaber et stort behov for 
indholdsproduktion i form af eksempelvis lyd, billeder og grafik. Her kan kulturpartnere 
levere dette indhold og være med til at skabe en virksomheds unikke ansigt og liv på de 
online platforme (Danmarks kreative potentiale 2000: 27). 
 
For alle tre erhvervscases gør det sig gældende, at de har fokus på behovet for at skabe 
content, og vi ser, at kulturpartnerskaberne i flere henseender giver dem adgang hertil. 
Anja Enggaard fra Call me fortæller blandt andet: ’Vi skaber rigtig meget content. Og det 
er også oftest det, vi får ud af projekterne, vi laver (…). Finde nogle andre måder at 
komme ud på i stedet for de gængse, hvor den, der har de største marketingbudgetter, 
det er dem, der vinder kampen’ (bilag 13: 6, Ø). 
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Også Mai Due Brinch fortæller: ’I stedet for at allokere så mange ressourcer til 
eksempelvis printreklame, så går vi ind og udvikler så stærkt content, at det når ud 
igennem det digitale rum’ (bilag 14: 1, Ø). Dette bruger virksomhederne blandt andet 
kulturpartnerskaber som middel til. Signe Christiani fortæller også, at partnerskabet med 
Reptile Youth har skabt en unik mulighed for at producere relevant indhold, hvilket 
tidligere har være en udfordring for virksomheden: ’Det, der var svært for os før, det var 
den der relevante tilstedeværelse til de her forskellige arrangementer. Men det, vi gør nu, 
det er, at vi producerer noget content, som lige pludselig er relevant i de her setups’ (bilag 
15: 3, N). Hun fortsætter: 
 
’I dag er man jo storforbruger af content, især den yngre målgruppe. Og det er det, jeg 
gerne vil lave. Nu vil jeg gerne lave content til de her forskellige platforme, hvor den her 
målgruppe findes i dag, som den vej igennem kan tænke ’De er sgu ret fede dem 
Mercedes, de laver nogle ret fede ting’’ (bilag 15: 11, N). 
 
Her fortæller Signe Christiani om, hvordan eksempelvis Reptile Youth har givet 
virksomheden adgang til en ny målgruppe gennem relevant indholdsproduktion. Hun 
italesætter endvidere, at der hos forbrugeren er en efterspørgsel efter indhold, hvilket Mai 
Due Brinch også beretter om her: 
 
’Der er altså også et øget krav fra forbrugerens side om, at vi skal levere indhold. Folk er 
blevet så veluddannede og kloge, at det der traditionel markedsføring, det virker bare 
ikke. Så der er et krav om noget indhold, og det er det, vi på en eller anden måde skal 
arbejde med’ (bilag 4: 8, Ø). 
 
Vi ser i ovenstående, hvordan kulturpartnerskaberne kan tilføre et mere kreativt indhold 
til virksomhedernes markedskommunikation – både i det fysiske rum og på 
virksomhedens online platforme. Vi ved fra både Pine og Gilmore samt Gran og Paoli, at 
dette kan øge synligheden markant (Gran og Paoli 2005: 18, Pine og Gilmore 2009: 36). 
 
Kunst og kultur kan således anvendes til at skildre en virksomheds identitet og særlige 
brand gennem en tilførelse af indhold og æstetiske virkemidler i både markedsføring, 
produktdesign og ved fysiske arrangementer. Som det tidligere er erfaret i kapitel 3 spiller 
netop disse æstetiske og emotionelle virkemidler en vigtig rolle, når virksomheden skal 
iscenesætte produkter og services. Derfor ser vi endnu et potentiale i 
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kulturpartnerskaberne idet, at kunst og kulturlivets kreative elementer og tilstedeværelse 
kan tilføre en oplevelsesorienteret merværdi til generiske produkter og services, både 
fysisk og virtuelt. (Gran og Paoli 2005: 18, Pine og Gilmore 2009: 36). 
 
6.3.4 Værdibaseret og identitetsklar kommunikation 
Vi ser i empirien et fokus på, hvordan kulturpartnerskaber kan styrke en virksomheds 
identitetsfortælling. I rapporten Kreative som vækstmotor skrives der blandt andet 
følgende: ’Kunst, musik og mode bruges ofte til at vise, hvem vi er og til at skabe en 
identitet. Din virksomhed kan bruge de kreatives viden og evner til at skabe en mere 
sammenhængende virksomhedsidentitet’ (Kreative som vækstmotor 2011: 14). 
 
Det er interessant, at der her italesættes, hvordan kulturpartnerskaber kan styrke den 
unikke identitet, da dette er en af de mest afgørende opgaver i den globale økonomi. En 
økonomi, hvor virksomheder ikke bare skal sælge mobilabonnementer, men hvor det 
corporate brand og dermed den særlige identitet er virksomhedens vigtigste 
konkurrenceparameter (Hansen 2014: 86, Kunde 2001: 17, Rendtorff 2008: 15). Her får 
kulturpartnerskaber en interessant relevans fordi, hvis en potentiel kunde ikke kan ’kende 
forskel på dig og dine konkurrenter, kan kreative være med til at synliggøre forskellen’ 
(Kreative som vækstmotor 2011: 11). 
 
I vores interview med CKO-direktør Rasmus Tscherning forklarer han følgende: 
 
’Jo mere, vi bevæger os over i et oplevelsessamfund, hvor det er svært at differentiere sig, 
så er det jo lettere at gøre det gennem oplevelser og gennem et samarbejde med 
kulturlivet. Det har jo været utrolig svært for Carlsberg og Tuborg at differentiere sig fra 
hinanden. Jeg kan ikke smage forskel. Men jeg ved, at Tuborg gør noget ved musikken. Vi 
ved, hvad Tuborg er for kulturlivet. Og vi ved, hvad Carlsberg er for sport og fodbold. 
Man kan bruge det som en differentiering’ (bilag 8: 3, M). 
 
Rasmus Tscherning beskriver her, hvordan kulturpartnerskaber kan styrke en 
virksomheds differentieringspotentiale gennem fortælling og manifestering af værdier og 
visioner, som i tilfældet med Carlsberg og Tuborg. 
 
Følgende ses en række eksempler på, hvordan casepersonerne i de kvalitative interviews 
italesætter muligheden for at skabe en særlighed og en fortælling gennem partnerskaber 
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med kulturlivet. Der er især fokus på, hvordan virksomhederne kan styrke 
kommunikationen omkring værdier og moralitet, hvilket vi fra teorien ved er afgørende for 
forbrugeren i både oplevelsesøkonomisk regi og i kraft af hyperkonkurrencen. Anna Porse 
fortæller hertil om potentialet: 
 
’Det er jo selvfølgelig branding, og det er det her med at signalere, at man er mere end 
bare en kedelig kommerciel virksomhed. Fordi vi også lever i en tid, hvor forbrugeren er 
meget mere bevidst om værdier. Bedre værdier. Og der er kulturen jo et rigtig stærkt 
redskab til at kommunikere det’ (bilag 7: 4, N). 
 
Anna Porse fortæller her om muligheden for at styrke værdifortællingen gennem 
partnerskaber og dermed manifestere og kommunikere, at virksomheden ikke blot handler 
ud fra ønsket om profitmaksimering. Også Marianne Jelved forklarer, hvori den særlige 
værdifortælling, som kulturpartnerskaber kan være med til at manifestere, ligger: 
 
’Når det først går op for virksomhederne, at de ikke kan undvære det, giver det dem et 
tilskud, som de ikke ellers ville kunne få. Som gør dem større eller mere synlige. Og det 
giver nogle værdier til virksomhederne, som de overhovedet ikke ville få. De 
følelsesmæssige, sanselige og æstetiske værdier, som ikke nødvendigvis er knyttet til en 
tobaksvirksomhed (…). Man tilfører en dimension til virksomheden, som den ikke havde 
før, og som gør den mere værdifuld. Ikke i kroner og ører i første omgang’  (bilag 9: 2, Ø). 
 
Marianne Jelved lægger i særdeleshed vægt på den særlige merværdi, som erhvervslivet 
ingenlunde ville kunne skaffe sig adgang til uden et kulturpartnerskab. Her kan refereres 
tilbage til pointen vedrørende kulturlivets iboende natur, der repræsenterer unikke 
kvaliteter såsom værdier, følelser, historie og tilknytningsforhold, som erhvervslivets ikke 
på samme måde besidder (Gran og Paoli 2005: 20). Hanne Lindblad italesætter en 
tilsvarende pointe i forhold til Call me’s partnerskab med popgruppen Lighthouse X og 
mener, ’at musikken også kan åbne nogle rum inden i os mennesker, som vi som 
kommerciel virksomhed ikke kan’ (bilag 4: 1, N). 
 
Disse to citater refererer til kulturens emotionelle kvaliteter, men vi har i tidligere kapitel 
erfaret, at forbrugeren også søger moralske kvaliteter i de produkter og virksomheder, som 
denne investerer i (Jantzen et al. 2006: 181, Hansen 2014: 23, Rendtorff 2008: 111). Vi ved 
fra teorien, at kulturpartnerskaber netop kan fremme en virksomheds historiefortælling på 
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mere moralske parametre (Morsing, 2011, Gran og Paoli 2005: 20). Marianne Jelved 
fortæller her om, hvordan kulturen kan bruges til netop at styrke virksomhedens 
samfundsrelevans: ’Hvordan kan de (virksomheder, red.) spille en større rolle for 
samfundet? Det kan de, hvis de går sammen med nogle kunstnere, som kan det der. Som 
kan bidrage til, at de to slags sprog er komplimentære og dermed forøger værdien af 
hvert af sprogene’ (bilag 9: 1, M). 
 
Dette citat er taget ud af en samtale omkring CCR (virksomheders ansvar for kulturen), 
hvor der netop diskuteres, hvordan både erhvervs- og kulturliv kan styrkes og udvikles 
gennem partnerskabsaftaler. Der er ikke enighed i empirien om hvorvidt, det skal være et 
ansvar eller ej at engagere sig i kulturlivet, men det interessante er dog, at potentialet i at 
styrke CSR italesættes. Vi ved netop fra teorien, at en relevant og meningsfuld CSR politik 
kan styrke en virksomheds brand (Rendtorff 2008: 52, Morsing, 2011, Gran og Paoli 2005: 
20). I Danmarks kreative potentiale tales der om, at dette formål kan være en motivation i 
sig selv: 
 
’Virksomhedens navn eller produkter får positivt omdømme, ved at virksomheden 
demonstrerer et reelt ansvar for nærmiljøet, medarbejderne eller kulturen. Det er ofte 
ønsket om at varetage virksomhedens interesse bedst muligt, der i dag motiverer 
virksomhederne til at engagere sig i kunst- og kulturlivet’ 
(Danmarks kreative potentiale 2000: 77). 
 
Det interessante i citatet er koblingen mellem engagement i kulturlivet og styrket 
omdømme, og at kulturpartnerskaber derfor kan have en positiv effekt på et brand. Hanne 
Lindblad har samme overbevisning: 
 
’Vi tror på, at alt det vi gør som selskab, det siger noget om, hvem vi er. Og jo mere vi gør 
af det, vi mener skaber reel værdi i vores samfund, jo bedre tror vi også, at det er for os 
som kommercielt selskab, fordi det styrker vores renommé (…) Og det er det, vi er meget 
fokuserede på… At bygge en virksomhed op, som har et stærkt image og en stærk 
legitimitet’ (bilag 4: 1, M – 2, N). 
 
Udtalelsen fortæller noget om, hvordan Call me bruger deres kulturengagement til at 
styrke virksomhedens image. Mai Due Brinch fra Tiger er enig i dette potentiale og 
fortæller, at de i virksomheden tror på, at kulturpartnerskaber ’på en eller anden måde 
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kan bidrage med formidlingen’ (bilag 4: 6, M), og Lennart Lajboschitz fortæller også, at 
’en af grundene til, at vi gør det her (kulturpartnerskaber, red.) er, at det giver os 
identitet’ (bilag 3: 1, N). 
 
Hos Mercedes forklarer Signe Christiani, at hun er overbevist om, at ’der skal være en 
historie og fortælling rundt omkring produktet for, at man har en præference hos 
kunderne’ (bilag 15: 14, Ø), og uddyber endvidere, at partnerskaber med kulturlivet er: 
 
’en god måde at fortælle historier på. Man skal have noget mere i tillæg til produktet. Så 
jeg tror, at det bliver en oplagt vej (…). Så folde fortællingen ud og gøre den bredere. Vise 
at man interesserer sig for sine kunder den vej igennem. Jeg tror, at det er det, der skal 
til for at man kan være distinkt i sit marked og skabe en præference’ (bilag 15: 13, N). 
 
Her forklarer Signe Christiani, at partnerskaber med kulturlivet kan bidrage med en 
fortælling, som kan projicere identitet og skabe image for virksomheden. Hun fortæller 
endvidere, hvordan denne kommunikation også giver adgang til at kommunikere bedre til 
nye målgrupper, fordi hendes ambition er, at ’de ligesom får øje på os. Vi vil dem noget, og 
vi har et ærinde og et budskab. Det er egentlig det, der er det vigtige lige nu’ (bilag 15: 11, 
N). I interviewet med Anja Enggaard fortæller hun, at også Call me bruger 
partnerskaberne til at skabe en vis storytelling omkring virksomheden: ’Det er jo dem, som 
har vores brand ude og leve (…) Derfor er det jo enormt vigtigt, at de personer i 
partnerskaberne, de skal jo være 100 % værdibaserede, som vi er. Så det er jo 
storytelling, hele vejen igennem’ (bilag 13: 13, M). 
 
Der italesættes altså flere steder i empirien, at virksomheders partnerskaber med 
kulturlivet potentielt kan styrke virksomhedernes storytelling ved at koble særlige og mere 
værdibaserede historier til virksomhedens corporate brand. Kulturpartnerskaberne giver 
(om det så er gennem CSR, CCR eller ingen af delene) en mulighed for at symbolisere 
virksomhedens værdier og identitet – og herigennem styrke differentieringspotentialet 
(Kjærbeck 2004: 27). Således ser vi i det foregående endnu et potentielt positivt udbytte af 
partnerskaber med kulturaktører. 
 
I forhold til temaet omkring værdier og identitet er det interessant at erfare, at 
værdifællesskab i store dele af empirien faktisk italesættes som det vigtigste parameter i 
udvælgelsen af kulturpartnerskaber. Hanne Lindblad fortæller blandt andet: ’Det, der var 
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vigtigt for os, det var, at vi havde det her meget, meget stærke værdifællesskab’ (bilag 4: 
1, N). Også Mai Due Brinch og Anna Porse deler overbevisningen om, at det er afgørende, 
at kulturparten deler sammen værdipolitik som virksomheden (bilag 4: 4, M + N og bilag 
7: 5, Ø). Dette hænger formentlig sammen med, at kulturpartnerskaber kan have en 
negativ effekt på virksomheden, hvis kulturparten kommunikerer eller udviser et 
værdisæt, som er uforenlig med virksomhedens, jf. common starting point. Dette vil 
potentielt også påvirke et brands konkurrenceevne, da det vil svække identitetsklarheden. 
Mere om denne problematik i analysens del 4. 
 
Anja Enggaard fortæller os om, hvordan kulturpartnerskaberne kan hjælpe virksomheden 
til at styrke dennes identitetsfortælling: 
 
’Jamen de bekræfter os egentlig bare i vores værdier (…). Det kan også være, at de ikke 
har lige nøjagtig de samme værdier nedfældet, som vi har, men det omfatter jo altid tillid 
og respekt og gøre en forskel og ansvar og alle de ting (…). Jeg tror bare, at de styrker os. 
At vi så får lov til at arbejde med vores egne værdier igennem dem’ (bilag 13: 11, Ø). 
 
Mai Due Brinch er af samme overbevisning: ’Kulturen kan hjælpe os med at kommunikere 
nogle af vores kerneværdier (…). Og det kunne måske også give os noget opmærksomhed 
i pressen’ (bilag 14: 3, N – 4, Ø). Vi ser her, hvordan casepersonerne fortæller om en 
strategisk anvendelse af kulturpartnerskaber til at styrke virksomhedens egen fortælling og 
dermed det corporate brand. Hanne Lindblad fortæller om samme potentiale: 
 
’Vi synes allerede, at de (Lighthouse X, red.) bidrager rigtig meget til ’Tal ordentligt’ 
bevægelsen, som er meget vigtigt for os… At de går ind og kæmper for det, som vi står 
for, nemlig at vi skal være meget fokuserede på, hvordan vi kommunikerer med 
hinanden (…) Og de går altså ud i nogle sammenhænge og får kommunikeret det’ 
(bilag 4: 1, N – 2, Ø). 
 
Selvom specialet anvender en pluralistisk virksomhedsforståelse, ved vi også fra teorien, at 
virksomheden herigennem godt kan have en mere eller mindre gennemført holistisk 
kommunikation, formuleret af van Riel som corporate communication (van Riel 1995: 19). 
I ovenstående citater ser vi empiriske eksempler herpå. Det er afgørende i corporate 
branding disciplinen, at virksomheden kommunikerer et fælles værdisæt, og det er 
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muligvis også derfor, at casepersonerne overvejende italesætter værdier som et nødvendigt 
fundament i kulturpartnerskaber. 
 
6.3.5 Udvælgelsesmotivation 
I følgende ser vi på, hvilke motivationer de tre erhvervscases italesætter som afgørende i 
udvælgelsen af kulturpartnerskaber. Dette hjælper os til at klarlægge, hvordan 
partnerskaberne styrker hver enkel virksomhed på en række forskellige parametre. Det 
bliver i nedenstående tydeligt, at common starting points spiller en vigtig rolle i 
udvælgelsesprocessen (van Riel 1995: 19). Vi anvender i nedenstående den viden om 
virksomhedernes brandidentitet, som er tilvejebragt i analysens del 1. 
 
6.3.5.1 Tiger’s kulturpartnerskaber  
Lennart Lajboschitz fortæller om Tigers bevæggrund for at etablere forskellige 
partnerskaber med kulturaktører: 
 
’Det handler om, om jeg ser en mulighed for at skabe en værdi for det enkelte individ, og 
ikke noget andet (…) Jeg har nogle penge, jeg har tjent på lovlig vis, og jeg ønsker at 
bruge dem til noget, der giver mening. En af tingene, det er nogle af de her ting 
(partnerskaber med kulturlivet, red.) (…) Det er en mulighed. Om at gøre en revolution 
om at være sammen på den fedeste måde’ (bilag 3: 9, N). 
 
Lennart Lajboschitz refererer yderligere til virksomhedens ambition om at lette adgangen 
til kunst og kultur for således at styrke relationen mellem mennesker. Mai Due Brinch 
fortæller endvidere, at virksomheden ønsker at være en formidlingsplatform for kunst og 
kultur, fordi Tiger gerne vil formidle kunsten til en bredere demografi (bilag 4: 5, N – 6, 
Ø). Mai Due Brinch fortæller desuden: ’	  Så gør vi jo noget tilgængeligt for flere 
mennesker. Vi synes, at det med at tage noget, som af nogle måske ville opfattes som 
ekskluderende eller eksklusivt, såsom kunst, og øge tilgængeligheden’ (bilag 14: 2, M). 
 
Vi ved fra teorien, at der skal være en logisk sammenhæng mellem en virksomheds 
brandidentitet og eksterne aktiviteter (Aaker 2002: 68). Derfor vil vi nu se på, hvordan 
sammenhængen er mellem disse i tilfældet med Tigers kulturpartnerskaber: 
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Kundepleje, innovation,
eksperimentere
Kerneidentitet: 
Styrke sociale relationer
Udvidet identitet:
Produkter der binder mennesker 
sammen og demokratiserer 
adgangen til kunst og kultur
Ekstern manifestation: 
Formidlingsplatform, der er 
med til at udbrede kunst og 
kultur til en større 
befolkningsgruppe 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
Når Tiger etablerer en formidlingsplatform, hvor de indgår i partnerskaber med forskellige 
aktører i kulturlivet, er det med henblik på at styrke og bekræfte visionen om at være 
katalysator for sociale relationer og åbne adgangen til kunsten. Lennart Lajboschitz 
forklarer, at ambitionen med partnerskabet med Statens Museum for Kunst eksempelvis 
har været at få flere mennesker til at gå på museum. Tiger solgte i partnerskabet billetter 
til museet i specielt designede muleposer til 50 kroner for en pose med to billetter (den 
samlede værdi var 270 kroner). Muleposen var i salg i alle Tigers danske butikker (bilag 3: 
2, N). Et andet eksempel er Tigers samarbejde med den internationale kunstner Yoko Ono, 
hvor Tiger udgav hendes kunstbog Conceptual Photography. Lennart Lajboschitz 
forklarer, at ’hun (Yoko Ono, red.) kunne egentlig udsende sin bog hvor end hun ville, men 
hun valgte os (…). Og grunden til, at hun gjorde det, det var, at hun for det første gerne 
ville have, at hendes bog nåede ud til rigtig mange mennesker’ (bilag 3, 2: M). Selvom 
Yoko Onos hensigt muligvis er drevet af et øget salg, ligger hendes ambition om at nå bredt 
ud i forlængelse af Tigers hensigt. Således understøtter projektet virksomhedens 
brandidentitet og hermed CSP, fordi det, ifølge Mai Due Brinch, er ’en måde at 
kommunikere vores værdisæt (…). Så er det måske også med at finde nogle 
partnerskaber, der kan repræsentere det’ (bilag 14: 3, N). Vi ved endvidere fra 
McNicholas, at det strategiske match er vigtigt i samarbejdskonstellationen, hvilket vi ser 
et eksempel på i ovenstående (McNicholas 2004: 63). 
 
Et tredje eksempel herpå er Tigers partnerskab med musikeren Vinnie Who. Tiger 
distribuerede gennem deres pladeselskab Tiger Music Vinnie Who’s seneste plade ud fra et 
gensidigt ønske om at bidrage til, at musikken nåede en bredere befolkningsgruppe end 
ved traditionel distribution (bilag 3: 4, Ø). Igen ser vi her et match mellem Tigers 
brandidentitet og de ambitioner, som kulturpartneren bringer ind i samarbejdet. Mai Due 
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Brinch fortæller hertil netop, at det for Tiger ’handler om at mærke efter og se værdien i 
de muligheder (…). Vi føler selvfølgelig, at det skal stemme overens med vores 
kerneværdier (…). Vi er ikke bange for at røre noget smalt. Vi ønsker også at være med til 
at hjælpe med at udbrede det smalle’ (bilag 14: 3, Ø). Det er dog interessant at bemærke, 
at Tiger i mange tilfælde anvender etablerede og kendte kunstnere i deres partnerskaber. 
Dette er formentlig en metode til at styrke salgsraten. 
 
Mai Due Brinch fortæller endvidere, at det har været vigtigt for Tiger, at samarbejdet ikke 
kun bestod i at overføre penge til en mere eller mindre tilfældig kulturkonto. Projekterne 
skal være partnerskaber fordi, Tiger ønsker at undersøge, hvordan de i 
samarbejdskonstellationen ’kan skabe noget nyt, som både gavner kulturinstitutionen, 
kunstneren og den kommercielle virksomhed’ (bilag 4: 3, M). Så selvom det handler om at 
formidle kunsten til en bred demografi, så handler det også om den identitet, som 
partnerskaberne potentielt kan give virksomheden. Dette ligger sig op af pointerne i Gran 
og Paolis formulering af en ny type samarbejder mellem kultur- og erhvervsliv (Gran 2005: 
218-219). 
 
6.3.5.2 Call me’s kulturpartnerskaber 
Hos Call me fortæller Anja Enggaard følgende om virksomhedens motivation for at indgå i 
partnerskaber med kulturlivet: 
  
’For det første, så vil vi gerne gøre en forskel (…). Så vores motivation er at finde nogen, 
der kan bære det ud for os, som vi så kan indgå et partnerskab (…). Partnerskaber, som 
kan løfte vores budskaber. Som kan udleve ’Tal ordentligt’ på deres naturlige måde (…). 
Så det er simpelthen motivationen. At arbejde sammen med nogle mennesker, som deler 
de samme værdier som os’ (bilag 13: 8, M). 
 
Anja Enggaard fortæller her meget direkte, at deres kulturpartnerskaber er iværksat som 
middel til at føre selskabets kerneværdier ud i offentligheden og manifestere Tal Ordenligt 
kampagnen, og hun er af den overbevisning, at man ikke kan: 
 
’gøre en forskel, hvis du ikke blander dig i kulturen. Det er i kulturen, at man skal gøre 
forskellen. For eksempel det med Lighthouse. At de fortæller den her historie, og det gør 
de bare så åbent og så hjerteligt, og de spreder den her glæde, og de gør en forskel for 
mennesker’ (bilag 13: 9, N – 10, Ø). 
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Kerneidentitet: 
Ønsket om at gøre en positiv 
forskel i samfundet
Udvidet identitet: 
Tal ordentligt 
(Hvordan mennesker 
behandler hinanden)
Ekstern manifestation: 
Ambassadører, der kan 
kommunikere dette 
budskab 
 
Anja Enggaard er tillige optaget af, at de nye partnere repræsenterer det samme værdisæt 
som virksomheden, da hun italesætter, at Call me er bevidste om, at de lægger deres brand 
i hænderne på kulturparterne, ’når de går ud og udlever brandet. Så de skal virkelig 
brænde for det’ (bilag 13: 9, M). Hun fortæller desuden, at det, trods de gode hensigter, 
ikke er alle, der kan opfylde dette formål (bilag 13: 2, N). Rettesnoren i udvælgelsen af 
kulturpartnerne er helt gennemgående Call me’s ønske om at gøre en positiv forskel i 
samfundet, og de vejer ’hele tiden de projekter op imod det. Jamen, gør vi en forskel? Kan 
vi inspirere andre? Er det her noget, der har en positiv impact på samfundet?’ (bilag 13: 
2, N). 
 
I disse udtalelser ser vi en tydelig sammenhæng mellem Call me’s kerneidentiteter og de 
eksterne aktiviteter i kulturpartnerskaberne: 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
Call me har eksempelvis indgået et partnerskab med popgruppen Lighthouse X, der har en 
vision om at ’skabe inspirerende og god popmusik, der positivt bidrager til at gøre en 
forskel’21. Dette formål synes meget identisk med Call me’s kerneværdi. Et andet eksempel 
er selskabets samarbejde med håndboldspilleren Mikkel Hansens anti-mobbe forening 
’MH24 - Foreningen Mikkel mod Mobning’, der arbejder for at fremme trivslen i 
sportsklubber. Anja Enggaard fortæller, hvordan disse partnerskaber er en direkte 
’blåstempling af vores brand’ (bilag 13: 7, N). For Call me synes kulturpartnerskaberne 
således motiveret af ønsket om at finde ambassadører for virksomhedens kernemission, 
der har ’det samme værdisæt, og hvor vi sammen kan løfte trivslen, eller lave 
antimobning, eller… Bare generelt kan gøre noget godt sammen’ (bilag 13: 4, N – 5, Ø). I 	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  21 Kilde: www.lhx.dk/om-lhx/ 	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Kerneidentitet: 
Das Beste oder nicht  
Udvidet identitet:
Kundepleje, innovation,
eksperimentere
Ekstern manifestation:
Styrke relevans for kunder 
og målgruppe gennem 
oplevelser samt at tilføre 
virksomheden ny viden og 
nye arbejdsmetoder fra 
kulturlivet
interviewet understreger Anja Enggaard, at det er vigtigt for Call me, at de er ude i 
virkeligheden og gennem aktiviteter manifesterer og arbejder med deres brand ’gennem 
gode oplevelser’ (bilag 13: 6, M). Vi ser også her, hvordan Call me anvender 
kulturpartnerskaberne til at arbejde mere oplevelsesorienteret. Hanne Lindblad fortæller i 
kontrast hertil om, hvorfor et potentielt partnerskab blev droppet: 
 
’Vi ville så gerne at det skulle lykkes, men energien var bare helt forkert. Og der var ikke 
det der sammenfald af værdier, som vi fandt ud af, at det skulle bare være der. Selvom 
det så sådan ud på overfladen. Så det handler jo også om at komme ned under 
overfladen og finde ud af, om der virkelig er et match, når først vi er i gang. Og er der så 
ikke et match, så skal man stoppe. For ellers brænder vi nallerne på begge sider og 
tænker ’det her skal jeg bare ikke prøve mere’’ (bilag 4: 8, M). 
 
Vi ser her, hvor altafgørende det er for Call me, at der er et værdisammenfald mellem 
virksomhedens værdier og de, som partneren besidder. CSP skal altså være forenelige. 
Dette refererer desuden til McNicholas’ pointe om, at der skal være et strategisk match 
mellem de to partnere for at opnå et succesfuldt samarbejde (McNicholas 2004: 63). 
 
6.3.5.3 Mercedes’ kulturpartnerskaber  
Signe Christiani fra Mercedes italesætter motivationen bag virksomhedens 
kulturpartnerskaber som en ’afsøgen af muligheder. Vi har brug for det, og kan I byde ind 
med noget her?’ (bilag 15: 4, N – 5, Ø). Hun fortæller, at Mercedes bruger partnerskaberne 
med kulturen til at styrke faktorer som kunde- og interessentpleje gennem arrangementer 
og forskellige aktiviteter, men også til at afprøve nye tiltag, der kan styrke virksomhedens 
position på markedet – eksempelvis ved at øge virksomhedens kendskab og målgruppe 
(bilag 15: 5, M og 12, M). Hun fortæller her sammenhængen mellem virksomhedens 
kerneværdier og kulturpartnerskabet med rockbandet Reptile Youth: 
 
’Netop Reptile for eksempel, der er der noget innovation, som ligesom kommer til udtryk 
der. Og også customer care, fordi vi giver mulighed for at give nogle særlige oplevelser til 
vores kunder (…) for dem har vi sådan fundet et event koncept, som virker. Og vi kan se, 
at der øger vi vores relation med dem (…) Så det er jo vigtigt, at vi på den måde får så 
mange af de her elementer (peger på model over Mercedes’ værdier, red.) i spil, når vi 
laver noget’ (bilag 15: 8, M). 
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Kerneidentitet: 
Das Beste oder nicht  
Udvidet identitet:
Kundepleje, innovation,
eksperimentere
Ekstern manifestation:
Styrke relevans for kunder 
og målgruppe gennem 
oplevelser samt at tilføre 
virksomheden ny viden og 
nye arbejdsmetoder fra 
kulturlivet
Mercedes’ kulturpartnerskaber bruges altså til at aktivere og manifestere de kerneområder, 
som er strategisk formuleret ud fra virksomhedens kerneidentitet. Dette skal give en mere 
relevant forbindelse til virksomhedens målgrupper. For Signe Christiani handler det om 
ikke at ’flytte mærket, men udvide mærket, så vi kan omfavne flere, og flere har lyst til at 
køre i vores biler’ (bilag 15: 2, M). I forlængelse heraf præsenterer vi sammenhængen 
mellem Mercedes’ brandidentitet og virksomhedens kulturpartnerskaber: 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
Signe Christiani fortæller, at ambitionen om at styrke bilmærkets kendskab og relevans i 
nye målgrupper gennem kulturpartnerskaber har været et processuelt forløb, hvor det for 
virksomheden har handlet om at finde den rette metode: 
 
’Det var sådan lidt en famlen sig frem i forhold til at sige, hvordan fanden skal vi gøre det 
her? Selvfølgelig havde vi mulighed for at bruge aktiviteterne for nogle kunder, vi 
allerede kendte, men det var svært for os at skabe den der relevante forbindelse, og det 
var jo det, der var vores ærinde med at gøre de her nye ting (…) Det, vi gør nu, det er, at 
vi producerer noget content, som lige pludselig er relevant (…) Nu begynder vi at kunne 
tilbyde noget, som faktisk er det, der passer ind i det setup’ (bilag 15: 3, M – N). 
 
Signe Christiani tydeliggør her, at det er ønsket om at være mere relevant på alternative 
platforme, der styrker potentialet i partnerskaberne. Men partnerskaberne er processuelle 
og skal udvikles over tid. I udvælgelsesprocessen er det endvidere afgørende for Mercedes, 
at ’fundamentet skal være der. Det, vi gerne vil opnå, skal på en eller anden måde være 
det samme. (…) Men det med, at man er nysgerrig på sit felt, at man gerne vil præstere, 
at man gerne vil udfordre og blive bedre’ (bilag 15: 9, M – N). Her ser vi også en 
italesættelse af, at der skal være en overensstemmelse mellem virksomhedens og 
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kulturaktørens CSP. Signe Christiani fortæller endvidere, ligesom Anja Enggaard, hvorfor 
virksomheden engagerer sig med nogle partnere frem for andre: 
 
’Og jeg har fået sindssygt mange henvendelser i de år, der er gået. Også mange, der ikke 
har forstået, hvad mit ærinde er. Burhan G’s manager, der siger ’Vi kan nå bredt ud’. 
Men det er ikke det, der er mit ærinde. Jeg vil ikke nå bredt ud, jeg skal ikke være i alle 
storcentrene. Det er ikke det, der er mit formål. Vi vil gerne lave noget, der matcher dem, 
vi er inden for vores branche. Og jeg vil hellere støtte det der lille, skæve, spirende frø 
frem for noget, der allerede er stort’ (bilag 15: 3, N). 
 
Mercedes vil bruge kulturpartnerskaberne til at styrke relevansen i den nuværende samt i 
nye målgrupper, men det er vigtigt for virksomheden, at det gøres indenfor de rigtige 
rammer. Citatet siger også noget om magtforhold. Er det i virkeligheden fordi, Burhan G 
har et for stort og etableret brand, at Signe Christiani holder sig herfra? Og handler det 
om, at Mercedes, i samarbejdet med de mindre etablerede aktører, har mere magt og ikke 
får knyttet alt for dominerende brandidentiteter til virksomheden? Dette kan indikere, at 
virksomheden, trods den ”ligeværdige” partnerskabsrelation, dog ønsker at bevare en form 
for kontrol og magtposition. 
 
Mercedes har brugt partnerskabet med Reptile Youth til både at skabe unikke oplevelser 
for kunder og interessenter til arrangementer og konferencer, men tillige at tiltrække og 
øge relevansen hos en yngre målgruppe end virksomhedens traditionelle kunder. Mercedes 
har haft et ønske om at kommunikere bedre til fremtidens bilejere, og Reptile Youth har 
som ”mellemled” kunne skabe en kontakt mellem virksomheden og denne gruppe (bilag 
15: 2, N – 3, Ø). Mercedes appellerer, ifølge Signe Christiani, normalvis ikke til den 
målgruppe, der lytter til Reptile Youth, og det vil virksomheden gerne ændre på (bilag 15: 
6, Ø). 
 
Et andet eksempel er, når Mercedes har brugt deres engagement i den danske modeuge til 
at skabe unikke oplevelser for deres kunder. Mercedes har i denne sammenhæng haft 
fokus på deres kvindelige kunder, som er den del af deres kundesegment, de, ifølge Signe 
Christiani, har mindst fat i. Denne gruppe har Mercedes, i forbindelse med modeugen, 
inviteret til en type arrangement, der kommunikerer bedre til kvinderne end traditionelle 
åbenhus-dage eller lignende (bilag 15: 12, M). Signe Christiani fortæller, hvordan dette 
partnerskab har givet virksomheden mulighed for at arbejde mere oplevelsesorienteret, og 
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hvordan det har styrket relationen til kundesegmentet: ’Så vi sad ude på balkonen og 
spiste middag, og det er once in a lifetime på D’angleterre (…). Så det der med at skabe 
nogle oplevelser, som er unikke, og som man ikke har adgang til almindeligvis. Det er 
noget af det, der giver en god relation med vores kunder’ (bilag 15: 12, M). 
 
Signe Christiani italesætter her, hvordan virksomheden, gennem partnerskabet med 
modeugen, fik mulighed for at iscenesætte personlige og mindeværdige begivenheder for 
deres kunder, som er en afgørende kvalitet i oplevelsesøkonomien (Pine og Gilmore 2009: 
17). Det skal kort bemærkes, at Mercedes også er engageret i andre dele af modeugen som 
traditionel sponsor, men det er dog vigtigt for Signe Christiani at forklare, hvordan 
virksomheden i mange henseender arbejder ud fra en: 
 
’lidt mere moderne måde at tænke på. Så det ikke bliver det der sponsorat, hvor man 
giver en pose penge og nogle biler, men hvor der er det her fællesskab, hvor man også 
udvikler hinanden, som er spændende. Og som jo giver os hver især nogle muligheder, 
som var større end dem, vi havde hver for sig. Og det er det, der er rigtig, rigtig 
spændende’ (bilag 15: 9, Ø). 
 
Signe Christiani understreger gennem interviewet vigtigheden af, at samarbejdet med 
kulturlivet ikke er ”et dødt sponsorat”, og forklarer, at hun tror på, at de mere aktive 
partnerskaber har en større effekt på målgruppen (bilag 15: 12, N). Hermed ses også en 
sammenhæng mellem hendes italesættelse af samarbejdskonstellationen og specialets 
teoretiske formulering af den nye samarbejdskonstellation mellem kulturlivet og 
erhvervslivet (Gran og Paoli 2005: 218-219 og 256), fordi hun ’ser det som et gensidigt 
partnerskab, hvor man har noget, man kan bringe til det hver især’ (bilag 15: 13, Ø). 
 
Vi ved fra teorien, at en succesfuld corporate branding strategi er betinget af en 
kontinuerlig brug af virksomhedens identitet i både interne og eksterne aktiviteter (Hatch 
og Schultz 2009: 43, Morsing 2011). Derfor er det også nødvendigt, at de kulturaktører, 
som virksomhederne engagerer sig med, repræsenterer denne identitet. Alle enheder i 
virksomheden, herunder samarbejdsprojekter som kulturpartnerskaberne, skal 
kommunikere et fælles værdisæt for at opretholde styrken i virksomhedens samlede 
corporate brand (Christensen og Morsing 2008: 48). 
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Vi har ud fra Aakers identitetsplanlægningsmodel kunne illustrere, hvordan 
kulturpartnerskaberne er udvalgt til at styrke virksomhedernes brandidentitet eller 
strategiske vision. Et værdisammentræf er altafgørende for alle tre erhvervscases, og vi ved 
også fra teorien, at CSP skal være sammenhængende, hvis det skal styrke det samlede 
corporate brand. Vi ser således en ambitionen hos erhvervscasene om, gennem en 
strømlignet corporate communication, at manifestere, kommunikere og udleve 
virksomhedens corporate brand på nye, relevante måder og på alternative platforme, hvor 
det kommercielle erhvervsliv ikke altid har let adgang. Herigennem får virksomhederne 
mulighed for at arbejde mere oplevelsesorienteret og styrke den emotionelle, æstetiske og 
moralske kommunikation om virksomheden og dens produkter. Det synes at gøre 
virksomheden særlig og differentiere den fra dens konkurrenter. 
 
Det er klart, at kulturpartnerskaber ikke kun tilfører virksomhederne en lang række af 
forskellige potentialer. Der er også udfordringer forbundet med, at to så traditionelt set 
adskilte sfærer begynder at integrere sig så aktivt som tilfældet i mange af de nye 
samarbejdskonstellationer. Disse problematikker undersøges følgende i analysen del 4. 
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6.4 Partnerskabernes udfordringer og faldgruber 
Specialets empiri præsenterer i højere grad end teorien de udfordringer, der kan være 
forbundet med virksomheders partnerskaber med kulturlivet. Vores teori italesætter de 
faktorer, der skal være gældende før, at et partnerskab er succesfuldt, men vi mangler 
viden om udfordringerne. Derfor skal vi følgende se nærmere på, hvordan udfordringer og 
faldgruber italesættes i specialets empiri. 
 
6.4.1 Manglende udnyttelse af potentialet 
Det er interessant, at der flere steder i det empiriske materiale er beskrevet og forklaret, at 
de nuværende former for partnerskaber ikke til fulde udnytter potentialerne, og at dette 
svækker partnerskabernes værdi. I Den kreative alliance står der følgende: 
 
’Alt i alt tyder rapportens analyser således på, at Danmark endnu kun i beskeden grad 
udnytter potentialet i den kreative alliance (…) Dette hænger bl.a. sammen med, at vi i 
Danmark har en manglende tradition for samarbejde mellem erhvervs- og kulturlivet, og 
at der eksisterer en række mentale, kompetencemæssige og strukturelle barrierer for, at 
samspillet kan udvikles’ (Den kreative alliance 2000: 8). 
 
Rapporten konkluderer, at de aktive og gensidige partnerskabskonstellationer mellem 
kulturliv og erhvervsliv er begrænsede, og at størstedelen af erhvervslivet stadig har et 
noget distanceret forhold til kulturlivet, hvilket påvirker samarbejdsiveren (Ibid.: 7). 
Undersøgelserne i Danmarks kreative potentiale går i samme retning: 
 
’Redegørelsen viser, at potentialet langtfra er udnyttet i dag. På en række områder 
eksisterer der både strukturelle og mentale barrierer for at skabe synergi mellem kultur 
og erhverv. Redegørelsen viser bl.a., at der ikke er tradition for at tænke i 
erhvervsmæssige termer i kulturlivet. Og at erhvervslivet langtfra udnytter de kreative 
ressourcer, som kulturlivet repræsenterer. Groft sagt kan man sige, at de to verdener 
står famlende over for hinanden, mangler fælles sprog og viden om hinanden’ 
(Danmarks kreative potentiale 2000: 8). 
 
I denne rapport er en af konklusionerne, at den manglende viden, rådgivning og tradition 
gør, at det stadig er de traditionelle sponsoraftaler fra erhvervslivet ind i kulturen, der 
dominerer markedet (Danmarks kreative potentiale 2000: 76). 
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Det skal dog bemærkes, at begge konklusioner stammer fra rapporter nedsat i år 2000. 
Begge rapporter er iværksat af Folketinget, og konklusioner om manglende udnyttelse af 
potentialet i partnerskaberne udmøntede sig i etableringen af nonprofit organisationen 
Center for kultur- og oplevelsesøkonomi i 2008. Selvom CKO netop er blevet nedlagt af 
Regeringen, findes der i dag adskillige organisationer og virksomheder, der arbejder med 
rådgivning og analyse indenfor partnerskaber mellem kultur- og erhvervsliv (såkaldte 
Arts&Business organisations). Eksempler herpå er den danske rådgivningsvirksomhed 
Manto, den europæiske organisation Connecting Arts and Business22 samt foreningen 
kulturERhverv, der har til formål at gøre kultur til et prioriteret vækstområde indenfor det 
danske erhvervsliv23. 
 
6.4.2 Manglende viden 
Vi ved fra McNicholas’ opstillede succeskriterier, at et partnerskabs varighed er afgørende 
fordi, to så grundlæggende forskellige intuitioner som kultur og erhverv skal bruge tid på 
at lære hinanden at kende (McNicholas 2004: 63). Fordi erhvervs- og kulturliv traditionelt 
set er to meget adskilte sfærer med uidentiske formål, traditioner og kompetencer, kan 
partnerne i nogle situationer være ganske uvidende om hinanden. Denne faldgrube ser vi 
også i empirien. Eksempelvis beskriver rapporten Danmarks kreative potentiale, hvordan 
manglende viden, tillid og kendskab kan begrænse samarbejdet: 
 
’Manglen på professionalisme og manglen på et fælles sprog er gennemgående årsager 
til de begrænsede kontakter mellem virksomheder og kulturliv. Kunstnere og 
erhvervsfolk har meget forskellige referencerammer og udtryksformer i deres daglige 
arbejde, og det sætter præg på de forventninger, parterne hver især har til samarbejdet. 
Et tredje væsentligt problem for samspillet er manglen på viden om hinanden på begge 
sider’ (Danmarks kreative potentiale 2000: 88). 
 
Vi forstår herudfra, hvordan den manglende viden om modparten, manglende tradition for 
samarbejde og manglende rådgivning kan påvirke flere faktorer i samarbejdet. Denne 
problematik italesætter også Mai Due Brinch i debatten på Kulturmødet på Mors med 
følgende udtalelse: ’Jeg tror, at vi skal uddannes i virksomhederne til at navigere i den 
her kulturelle og kreative industri. Det skal vi blive meget bedre til’ (bilag 4: 8, Ø). Her 
	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  
22 Kilde: http://www.connectingartsandbusiness.eu  
23 Kilde: http://kulturerhverv.nu	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udviser Mai Due Brinch en bevidsthed omkring de udfordringer, erhvervslivets har i 
forhold til overhovedet at lære kulturlivet og dets potentialer at kende. 
 
I Danmarks kreative potentiale beskrives det, hvordan manglende samarbejdstradition, 
ifølge rapportens undersøgelser, har medført et begrænset antal samarbejder mellem 
parterne (Danmarks kreative potentiale 2000: 87). Denne viden er relevant, når et 
partnerskab skal etableres eller vurderes som succesfuldt. McNicholas argumenterer i 
formuleringen af succeskriterier for, at jo længere tid, partnerskabet har eksisteret, jo 
større er succesraten (McNicholas 2004: 63). Denne pointe siger også noget om, hvorfor 
manglende viden og kendskab kan være et problem i et partnerskab. 
 
6.4.3 Tab af kontrol 
Selvom mange af partnerskaberne, i henhold til Gran og Paolis formulering af tredje 
sponsorgeneration, er forholdsvis integrerede i virksomhedernes strategiske virke og 
brandidentitet, har virksomheden i de fleste tilfælde ikke kontrol over kulturaktørens 
ytringer og opførsel uden for partnerskabsregi. Vi ved ud fra formuleringen af kulturens 
iboende kvalitet, at kulturen kan vække et stærk identitetsforhold med individet, hvilket 
også må betyde, at den modsatte effekt kan forekomme og dermed frastøde eller bare være 
uidentificerbar hos nogle personer. Dette er en væsentlig observation, når vi taler om 
erhvervslivets engagement i kulturen. Eksempelvis udtaler Hanne Lindblad følgende: 
 
’Der er nogle kunstnere, som virkelig udøver provokerende kunst. Vi har for eksempel 
deltaget i Priden i København24, og vi har flere kunder, der har meldt ind (…) ”når I 
støtter sådan noget, så vil jeg ikke være kunde hos jer”. Det man skal være obs på det er, 
at virksomheder er utrolig transparente i dag, så hvis du vil lave noget eksempelvis 
religiøst, så er virksomhederne meget opmærksomme på... Jeg har kunder fra alle 
mulige religioner, så jeg har ikke tænkt mig at gå ud og provokere en bestemt gruppe, så 
derfor kan vi ikke gå ind i det der’ (bilag 4: 11, Ø). 
 
I citatet italesætter Hanne Lindblad, hvordan selskabet har oplevet, at deres partnerskaber 
kan frastøde kunder, hvis de ikke deler det værdisæt, som kulturparten repræsenterer. Det 
har eksempelvis haft negative følger for virksomheden at støtte Copenhagen Pride. Signe 
Christiani fra Mercedes fortæller også om, hvordan de, i etableringen af virksomhedens 
kulturpartnerskaber, har været meget bevidste om, at de ’ikke ekskluderer nogen ved at 	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  
24 Copenhagen Pride er en årligt tilbagevendende LGBT-festival i København 
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lave de her ting. Det er klart, at vi skal huske på, hvor vi kommer fra og hvem det er, der 
giver os smør på brødet i sidste ende’ (bilag 15: 7, N). Det er en lignende observation, som 
Rasmus Tscherning italesætter her: ’Kunsten og kunstnere er jo utrolig stærke 
virkemidler og kan være meget farlige, skabe revolutioner, få unge mænd til at begå 
selvmord. Så kunstnerisk virke kan jo også være meget sprængfarligt’ (bilag 4: 11, M). 
Her taler Rasmus Tscherning også om den negative påvirkning, som kunst og 
kulturprojekter potentielt kan tilføre en virksomhed. Han taler om forskellige grader af 
kunstneriske missioner og forklarer, hvordan nogle sager kan være mere risikofyldte for 
erhvervslivet at engagere sig i end andre. Hvis vi sammenholder denne pointe med 
Mintzbergs interessentmodel ved vi, at hver enkel interessent spiller en afgørende rolle, 
når værdien af brandet skal skabes og meningen defineres (Hatch og Schultz 2009: 188, 
Mintzberg 1983: 32). Kulturaktøren er også en interessent, og derfor er denne med til at 
påvirke virksomhedens brand. Kulturpartens natur og aktiviteter kan derfor nemt påvirke 
virksomhedens brandværdi negativt både i handlinger inden- og udenfor partnerskabet. 
Dette kan både begrænse virksomhedernes muligheder for at danne partnerskaber og 
tillige være yderst risikabelt. Anja Enggaard fortæller: ’Du tager dit brand og lægger det 
over i hænderne på nogle mennesker, som du ikke styrer. Jeg ligger ikke og kontrollerer 
de mennesker, som arbejder derude. De arbejder selvstændigt, og det er jo udfordringen. 
Hvis de dummer sig, så er det dit brand…’ (bilag 13: 12, M). 
 
Når kulturaktørerne bruges til at manifestere virksomhedens brand i offentligheden og på 
alternative platforme, kan der naturligvis opstå problemer, hvis samarbejdspartneren 
agerer på en måde, der ikke er hensigtsmæssig i forhold til virksomhedens brand eller 
værdier. Også hos Mercedes er man opmærksom på denne udfordring, og Signe Christiani 
forklarer her i forhold til rockgruppen Reptile Youth, hvordan virksomheden har forsøgt at 
skærme sig mod dette scenario: 
 
’Det er ved at bruge noget tid på at sige, hvad skal det her projekt handle om? Så man 
ikke forhaster sig ind i noget. Og vi har selvfølgelig også taget snakken om alkohol og 
stoffer og alle de der ting, som bare ville være rigtig ærgerlige for os. At havne på en eller 
anden forside med en eller anden forsanger, der er kørt galt på grund af et eller andet. 
Og man kan selvfølgelig aldrig 100 % gardere sig mod det, men ved at man har sagt det 
højt og italesat det, så kan man jo håbe på, at der er en eller anden respekt omkring det’ 
(bilag 15: 10, Ø). 
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Hanne Lindblad fortæller om en lignende arbejdsform: 
 
’Vi (Call me og Lighthouse X, red.) lovede også hinanden, at vi ville være bankende 
ærgerlige over for hinanden på den rejse, vi skulle ud på. Og der har vi faktisk været 
igennem nogle situationer på det sidste, hvor det sgu har stået sin prøve. Og det har vi 
gjort, og det har bare gjort det endnu stærkere, at vi har turdet være ærlige over for 
hinanden’ (bilag 4: 1, N). 
 
Ifølge McNicholas gør Mercedes og Call me noget rigtig i at forventningsafstemme og 
skabe en konstruktiv dialog omkring partnerskabets potentielle udfordringer (McNicholas 
2004: 63). Signe Christiani er dog klar over, at virksomheden på ingen måde kan 
helgardere sig: 
 
’Ved at det er så tillidsbaseret, så kan det jo gå galt. Hvis man ikke har defineret nogle 
klare rammer omkring det, så kan det lige pludselig tage en drejning. Og det kan jo både 
være positivt, men det kan også være negativt. At der er nogle ting, man ikke kan styre. 
Så der ligger selvfølgelig nogle faremomenter i det’ (bilag 15: 10, Ø). 
 
Også hos Tiger er man opmærksom på, at andres brands eller dagsordener kan reflektere 
tilbage på virksomheden. Dette har, som i tilfældet hos Call me, været udslagsgivende for, 
hvilke initiativer, virksomheden engagerer sig i. I forhold til eksempelvis politisk motiveret 
kunst og kultur svarer Lennart Lajboschitz: ’Det skal vi ikke røre ved. Vi er ikke 
interesserede i at flage for nogle ismer, som er dårlige i vores øjne. Vi er meget tolerante, 
men vi har også grænser’ (bilag 3: 5, M). Omvendt fortæller han også, at der til tider kan 
være en styrke og et brandpotentiale i at bevæge sig ud over kanten: ’Med Superflex25, der 
uddelte vi en plakat, der hed ’Foreigners, please don’t leave us alone with the danes’. Det 
var ret politisk, og jeg tænkte, at nu ville jeg også få tæsk for det. Men det virkede fint 
alligevel, og det var ikke os, det sagde det’ (bilag 3: 5, Ø). Udtalelsen vidner om, at Tiger 
her har været dygtige, og måske heldige, til at differentiere deres brand fra det politiske 
budskab. Dog er det ikke svært at forestille sig tilfælde, hvor det måske ikke vil lykkes lige 
så godt som i dette tilfælde. 
 
Det er en tydelig udfordring for virksomhederne, at visse aktører kan skade eller påvirke 
deres brandværdi negativt. Der ligger også en ekskluderede problematik heri, da kulturens 	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  
25 Superflex er en kunstnergruppe 
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iboende ”kraft” gør, at erhvervslivet i nogle tilfælde vil, og måske bør, holde sig helt væk. 
Dette kan give nogle skævvridninger, for vil det så kun være den ”lette” kunst, som 
virksomhederne kan engagere sig i? 
 
6.4.4. Effektmåling 
Effektmåling er afgørende i de fleste kommercielle virksomheder, da de skal leve op til 
krav fra både regnskabschefer, interessenter og strategiske målsætninger. Én af de 
udfordringer, der eksisterer i kulturpartnerskaber, er effektmålingen– især på den korte 
bane. For hvordan måler virksomhederne værdien af et partnerskab? Og hvordan ved de, 
at initiativet har den tilsigtede virkning, når de skal stå skoleret overfor 
regnskabsafdelingen? Hanne Lindblad fortæller: 
 
’Men der er også noget mindset i det, for der er mange, der siger til mig ’virker det så 
bedre?’ (…). Men selvom det ikke virkede bedre, så er det jo bedre. Det er bedre end i 
stedet for at bruge pengene på intetsigende reklamer. Så bruger vi dem på kulturlivet. Er 
det ikke bedre? (…). Og det kræver, at man ligesom skal flytte rundt på nogle legoklodser 
oven i hovedet’ (bilag 4: 7, N – 8, Ø). 
 
I Hanne Lindblads udtalelser ser vi, hvordan den tidligere CEO bruger 
kulturpartnerskaberne til at skabe en form for CSR-værdi. Trods det, at hun flere gange 
fortæller om virksomhedens stærke resultater, så fortæller hun ikke, om det reelt er 
kulturpartnerskaberne, der skal have æren for dette. Vi ved, at Call me har haft en 
succesfuld markedsføring af Tal Ordenligt, og kampagnen har vundet flere priser (bilag 13: 
11, M). Men om det er kampagnen, Lighthouse X, gode mobilabonnementer eller 
kundeservice, der har skabt virksomhedens fremdrift, kan vi ikke vide. Men både Anja 
Enggaard og Hanne Lindblad italesætter, at partnerskaberne er afhængige af, at 
virksomheden leverer økonomisk (bilag 13: 11, M – N, bilag 4: 7, N – 8, Ø). 
 
Mai Due Brinch taler også om effektmåling – her i forhold til Tigers partnerskab med 
Statens Museum for Kunst: 
 
’Vi går ikke ud og måler på det. Men vi har lavet fokusgruppeundersøgelser, hvor vi 
kunne se, at folk var utrolig begejstrede for, at vi havde gjort det. Både positivt i forhold 
til os og SMK (Statens Museum for Kunst, red.). Så folk tog generelt virkelig positivt imod 
det. Det er klart, at hvis du kan se, at to billetter og en mulepose, som normalt koster 270 
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kr., koster 50 kr. i vores butikker, så er det jo et godt formål. Så gør vi jo noget 
tilgængeligt for flere mennesker’ (bilag 14: 2, N). 
 
Vi ser her, at effektmålingen italesættes som en manifestering af virksomhedens 
brandidentitet og strategiske vision, men at de dog ikke har konkrete metoder til at måle 
herpå. Vi spurgte i forlængelse heraf, om Tiger overhovedet kan indgå i partnerskaber med 
kulturlivet helt uden at måle på det. Hertil forklarer Mai Due Brinch: ’Generelt, når vi 
arbejder med de her kreative perspektiver, så går vi ikke ind og kalkulerer nøje i forhold 
til Return On Investment’ (bilag 14: 2, N – 3, Ø). Hun fortæller her om, hvordan effekten 
og værdien af partnerskaber ikke skal måles gennem RIO26, men gennem de potentialer, 
det tilfører virksomhedens manifestering af den strategiske vision og kommunikation 
herom. Disse parametre er dog ikke altid de mest målbare, og dette kan potentielt være en 
udfordring. Det synes dog afklaret med virksomhedens stifter, Lennarts Lajboschitz, der 
fortæller at ’det er den gode idé, der råder. Og det økonomiske kommer bagefter’ (bilag 3: 
4, Ø). Det kan dog virke indpakket eller romantiseret, når Tigers repræsentanter ikke taler 
om nødvendigheden af partnerskabernes økonomiske afkast. Det er vel også en nødvendig 
forudsætning for partnerskabernes bæredygtighed? Signe Christiani er mere afklaret og 
direkte omkring det økonomiske potentiale: 
 
’I sidste ende, der handler det om at tjene nogle penge. Og hvis jeg ikke på en eller anden 
måde kan retfærdiggøre eller sandsynliggøre, at det kommer til at ske, så gør man det 
ikke. For jeg har nogle aktionærer i den anden ende, og noget salg, jeg skal leve op til. Og 
egentlig er jeg lidt ked af, at man ikke kan sige det sådan sort på hvidt uden, at det lyder 
helt skævt. Men i sidste ende, der er det jo business, der driver os’ (bilag 15: 7, Ø). 
 
I Mercedes casen er det altså anderledes tydeligt end hos de to andre virksomheder, at 
kulturpartnerskaber, som så mange andre ting, handler om at tjene penge. Signe Christiani 
uddyber om effektmålingen: 
 
’Altså i sidste ende handler det om, at vi skal sælge nogle biler (…). Så er det jo i forhold 
til at skabe den her relevante forbindelse til en ny målgruppe, som ikke ser os i dag. Og 
det er jo ikke salg i morgen, det er måske salg om 10 år eller 15 år. Så det er på den 
virkelig lange bane i virkeligheden’ (bilag 15: 4, Ø). 	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  
26 ROI er forkortelsen af Return of Investment, og betegnelsen referer til, om der har været et positivt afkast 
af en pågældende investering 
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Trods et ønske om, at partnerskaberne skal tilføre Mercedes en økonomiske værdi 
erkender Signe Christiani, at målbarheden muligvis først kan ses i en mere langsigtet 
optik. Her ser vi således en af udfordringerne ved partnerskaberne, som handler om, at de 
ikke nødvendigvis giver afkast her og nu, hvilket kan være en udfordring for en virksomhed 
som Mercedes, der ’er meget salgsdrevne’ (bilag 15: 6, M). 
 
Hanne Lindblad fortæller også om en mere langsigtet målbarhed: ’…vi skal nok skal være 
tålmodige. Det ikke er den der hurtige succes, som vi har brug for fra dem (Lighthouse X, 
red.)’ (bilag 4: 1, N – 2, Ø). Den langsigtede målbarhed kan muligvis være svær at 
acceptere for eksempelvis ledelse eller stakeholders. Signe Christiani fortæller dog, at der 
er begyndt at tikke positive resultater ind: ’Stemmer derude siger, at der sker noget. Og 
generelt har vi også rykket os i den mere klassiske målgruppe. Der har vi rykket os ned i 
alderen’ (bilag 15: 6, Ø). Signe Christiani er endvidere bevidst om, at hun skal levere 
resultater for at kunne få lov til at fortsætte arbejdet med kulturpartnerskaber, og hun 
erkender i forhold til effektmålinger, at ’det skal vi have sat op nu’ (bilag 15: 6, Ø). Igen ser 
vi samme problematik, som er eksisterende hos Call me. For er det reelt set Reptile Youth 
eller modeuge-middage, der har udvidet målgruppen? Eller er det helt andre faktorer, der 
spiller ind? Denne misvisning af resultater ser vi som en stor udfordring for 
virksomhedernes indgang i partnerskaberne. 
 
Som det fremgår af både Signe Christiani og Hanne Lindblads udtalelser, er det ofte 
forventet af virksomheder, at de skaber hurtige og positive resultater. Derfor skal 
virksomhederne, eksternt såvel som internt, klarlægge samt kommunikere, at der er tale 
om en anderledes og mere langsigtet type effekt. Så spørgsmålet er, om virksomheder, der 
er vandt til at skulle effektmåle, er villige til at indgå i partnerskaber med kulturlivet på 
den præmis, da det potentielt kan forekomme risikabelt for de kommercielle virksomheder 
med den manglende effektmåling her og nu. 
 
Anna Porse fremlægger en interessant betragtning på problematikken omkring 
effektmåling: 
 
’Hvis det bare er to parter, der indgår i et samarbejde og er enige om, hvornår noget er 
en succes, så er det jo fint. Men i rigtig mange virksomheder, der tror jeg, at man er nødt 
til på en eller anden måde at retfærdiggøre, hvorfor man bruger penge på det her (…). 
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Og så kommer det an på, hvad det er for nogle mål, man har sat op fra start. Så 
effektmålet er afhængigt af formålet med samarbejdet. Men jeg tror, at der er brug for 
effektmåling (…). Jeg kunne ikke forestille mig, at man ikke skulle måle en eller anden 
effekt’ (bilag 7: 7, M). 
 
Her forklarer Anna Porse, i overensstemmelse med både Call me og Mercedes’ 
arbejdsmetoder, at problematikken omkring effektmåling måske kan løses gennem 
forventningsafstemning og en tydeligere dialog omkring de mere langsigtede mål med de 
interne og eksterne interessenter, der i sidste ende skal nyde effekten af partnerskaberne. 
Dette er i overensstemmelse med McNicholas’ pointe om levetid (McNicholas 2004: 63). 
 
Signe Christiani fremlægger en anden interessant pointe i samtalen omkring effektmåling: 
’Der er ingen tvivl om, at den her type projekter, de trives jo bedst i tider, hvor der er 
medgang. Hvor man ikke er udfordret af ikke at kunne nå sine salgstal’ (bilag 15: 6, N).  
For ikke mange år siden befandt den vestlige verden sig i en finanskrise. Kan der i 
forlængelse heraf ligge en risiko i, at partnerskaberne bliver afviklet eller helt droppet i de 
tider, hvor virksomhederne i højere grad skal koncentrere sig om røde tal end om 
kundeoplevelser og kunstsamarbejder? Dette ser vi også som en fladgrube. 
 
6.4.5 Intern opbakning 
En af udfordringerne i kreative partnerskaber kan altså være, at der er tale om en mere 
langsigtet målbarhed af både brandværdi og økonomisk afkast, og som kort behandlet 
ovenfor, kan dette potentielt give interne udfordringer i virksomheden. Vi skal her 
bemærke, at alle tre erhvervscases er en del af større koncerner, hvilket refererer til den 
pluralistiske virksomhed. Anja Enggaard fortæller her om, hvordan partnerskabet med 
popgruppen Lighthouse X har udfordret internt: ’Det er et projekt, som har været svært 
internt. Det har været svært for mange at forstå det (…). Meget på grund af musikken, 
men også den der forståelse af, at man ikke bare bygger et band på et døgn’ (bilag 13: 17, 
Ø). Hun fortæller videre om Telias reaktion: 
 
’Altså udfordringen i forhold til vores ejere, det er jo, at de ikke forstår, hvad vi laver (…). 
Men det er jo også en meget konservativ teleoperatør. Man kan så også sige, at så længe, 
vi leverer resultater, så skal de måske heller ikke forstå, hvad vi laver. For det er en helt 
anden måde at agere på’ (bilag 13: 13, N – 14, Ø). 
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Her italesætter Anja Enggaard udfordringen i at få en forholdsvis konservativ og konform 
organisationskultur til at forstå formålet med partnerskaberne. Igen betinges 
nødvendigheden af en leveren af økonomiske resultater. Så for Telia handler det om, at 
Call me skal levere grønne tal på bundlinjen, men de har, ifølge Anja Enggaard, ikke en 
forståelse for Call me’s alternative metoder til at opnå dette. Det ser vi som en klar 
udfordring for virksomheden, og det viser også ulempen i den pluralistiske 
virksomhedsopbygning. Da også Tiger og Mercedes er ejet af andre koncerner, kan samme 
problematik opstå eller være gældende i disse virksomheder. Signe Christiani fortæller her 
om den interne opbakning i forhold til partnerskabet med bandet Reptile Youth: ’Og det 
fik jo totalt alle jakkesættene herinde helt ud over kanten (griner). ’Er det virkelig det, vi 
skal? Ej, det er sindssygt. Og det er Mercedes-Benz?’. Der blev virkelig sat nogle 
spørgsmål i gang hos rigtig mange mennesker’ (bilag 15: 3, Ø). Hun fortæller i 
forlængelse heraf om vigtigheden af den interne opbakning, især fra ledelsen: 
 
’Vi har selvfølgelig også været hjulpet af, at vi har haft en ledelse, som har supporteret 
det. I sidste ende sidder der jo nogle højere op en mig, som kunne lukke det ned, hvis de 
syntes, at det ikke er relevant (…). Vi fik en ny CEO sidste år, og der sad jeg med hjertet 
helt oppe i halsen (…). Men han var meget støttende og sagde, at jeg skulle blive ved med 
at gøre det, jeg skulle bare gøre det endnu mere. Og du må gerne gøre det endnu vildere. 
Og der tænkte jeg ’yes’. Det er ham, jeg har brug for at have i ryggen’ (bilag 15: 6, N). 
 
Her ser vi, at en tydelig faldgrube ved partnerskaberne er, at de er betinget af en intern 
opbakning. Som minimum fra ledelsen. Dette er en udfordring i en pluralistiske 
virksomhed, der bevæger sig i mange retninger og har flere afdelinger. Signe Christiani 
fortæller videre: 
 
’Der har været mange, både herinde og hos vores forhandlere, som har været sådan 
’Hvad får vi egentlig ud af det? Jeg synes ikke rigtig, at jeg ser noget’. Og nej, det er ikke 
på Børsen side 9, hvor vi plejer at indrykke (…). Og det er netop det, der er meningen. Vi 
skal ud, hvor vi ikke er allerede. Og det er klart, at det også er en mental proces, som 
tager noget tid. At få dem til at forstå, at det er forskel på salg her og nu i dag, som er 
deres business, og så det, der skal skabe noget salg til os om nogle år. Og det er vigtigt at 
have de to spor (…). Og min opgave er jo at passe på brandet og sørge for, at brandet 
udvikler sig. Og derfor skal jeg jo hele tiden kunne argumentere for, at det er vigtigt, at vi 
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ikke kun fokuserer på det, der giver salg i morgen, hvilket jo er det, vi bliver målt på i 
mange andre sammenhænge’ (bilag 15: 5, M). 
 
Igen ser vi en reference til, at den manglende kortsigtede målbarhed kan have en negativ 
påvirkning på den interne opbakning. 
 
Mai Due Brinch fortæller, hvordan de hos Tiger har sørget for at indvie medarbejderne i 
partnerskabspotentialerne, således at de forstod, hvad virksomheden havde iværksat: 
 
’Det har jo noget at sige internt i virksomheden. For eksempel Statens Museum for Kunst, 
hvor vi inviterede alle ansatte til en gratis privatomvisning. Så de også kom ud og 
mærkede det. Så de også føler idéen. Jeg tror på, at det interne værdigrundlag skal 
manifisteres eksternt også. Der skal være en ægtehed. Du kan ikke være én virksomhed 
indad og en anden udadtil. Det bliver hult’ (bilag 14: 4, N). 
 
Mai Due Brinch italesætter altså vigtigheden af, at medarbejderne føler og forstår 
virksomhedens intentioner med partnerskabet. For at partnerskabet skal være troværdigt 
må eksempelvis medarbejderne forstå bevæggrunden for at indgå i dette. 
 
Hos Mercedes fylder partnerskaberne mindre i organisationskulturen end hos Call me og 
Tiger, og Signe Christiani fortæller: ’Hos mig personligt fylder det helt vildt meget. Og hos 
resten af organisationen fylder det ikke ret meget. Og det er jo ikke noget, der skal foregå 
på kompromis af noget andet’ (bilag 15: 8, Ø). Hvor partnerskaberne hos Tiger, og især 
Call me, har fyldt meget i den interne organisationskultur, er de hos Mercedes mere 
eksterne. Og det giver muligvis virksomheden sværere betingelser for intern opbakning. 
 
6.4.6 Integritet og selvbevarelse  
Et andet fremsat succeskriterium af McNicholas er nødvendigheden af, at parterne hver 
især opretholder og bevarer deres særlige, særskilte DNA. Det er især kulturparten, der 
kan blive beskyldt for at afgive integritet, når der etableres partnerskaber med det 
kommercielle erhvervsliv. Dette kan også have en negativ effekt på virksomheden, der 
trækkes med ind i denne diskussion eller beskyldning om, at den store spiser den lille. 
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Lennart Lajboschitz fortæller her om udfordringen i at skulle balancere mellem på den ene 
side det kommercielle og de økonomiske interesser, og på den anden side den kunstneriske 
integritet: 
 
’Det er lidt svært, for vi må også erkende, at vi har en balance mellem den type projekter 
som det her (partnerskabet med Vinnie Who, red.), og så det kommercielle om, hvad der 
sælger. Og den balance er lidt svær (…). Så der er en balance mellem det kommercielle og 
det kunstneriske, og den kæmper vi lidt om internt i firmaet’ (bilag 3: 11, Ø). 
 
I en kort bemærkning til den tidligere diskussion om partnerskabernes reelle værdi, hvor 
vi beskyldte Tiger for at romantisere effektmålingen, ser vi her, at der altså alligevel også 
gemmer sig økonomiske interesser bag Tigers engagement i kulturlivet, hvilket dog ikke er 
overraskende. Men citatet viser også, at integritetsbalancen er en udfordring. 
 
Diskussionen omkring integritet er ikke ny. Det er en debat, der, ifølge Danmarks kreative 
potentiale, har florerer så længe, som samarbejder på tværs af de to sektorer har 
eksisteret: 
 
’Faktisk er historien fyldt med eksempler på, hvordan det giver problemer, når åndslivet 
og pengemagten blandes sammen. Lige fra historien om den østrigske kejser, som mente, 
at Mozarts musik "havde for mange toner". Til den moderne tids globale medieverden, 
hvor kommercielle interesser i stigende grad sætter sit præg på både sports- og 
kulturbegivenheder’ (Danmarks kreative potentiale 2000: 19). 
 
Denne debat kan have negative konsekvenser for begge parter, da den stiller spørgsmål ved 
både virksomhedens og kunstnerens troværdighed. I samme rapport uddybes 
problematikken således: 
 
’Blandt nogle af kunstens og kulturlivets folk er der således en god portion skepsis mod 
det, som allerede kaldes ”samspilsoptimismen”. Og selvom de langtfra udgør flertallet i 
undersøgelsens interviewmateriale, er de dog ikke ene om at mene, at kulturen og 
erhvervslivet i dag står ret langt fra hinanden’ (Danmarks kreative potentiale 2000: 87). 
 
Bemærkningen referer til, at der, ifølge rapportens kvalitative undersøgelser, i dele af 
kunstverdenen eksisterer et ønske om, at erhvervslivet og kulturlivet skal forblive 
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uintegrerede, og skepsissen bygger på en opfattelse af kunst og kommercialisme som to 
grundlæggende uforenelige størrelser (Danmarks kreative potentiale 2000: 87). Det er 
naturligvis en udfordring i partnerskaberne, at der findes denne skepsis mod et integreret 
samarbejde. Dette kan også have negative konsekvenser i brancheøjemed. Signe Christiani 
fra Mercedes fortæller her om, hvordan de i arbejdet med Reptile Youth har været bevidste 
om denne udfordring: 
 
’Det handler om at tage partnerskabet seriøst og være bevidst om sin rolle. Hvad er det, 
jeg byder ind med, og hvad er det, jeg får retur? Og for os har det været utrolig vigtigt, at 
vi netop ikke har rørt ved den kreative proces og kunsten. Og vi har ikke diskuteret ’hvis 
vi laver et samarbejde med jer, så må I ikke lave det og det’. Igen for ligesom at sige, at vi 
er vores rolle i partnerskabet bevidst’ (bilag 4: 8, N + 10, M). 
 
Signe Christianis udtalelse viser, at Mercedes er bevidst om de udfordringer, det kan give, 
hvis virksomheden blander sig i den kunstneriske integritet. McNicholas’ pointe omkring 
vigtigheden af parternes individuelle selvbevarelse er relevant i denne sammenhæng. 
Bevidstheden om, at partnerskabet skal forblive i en konstellation af uintegreret 
samhørighed er en vigtig pointe for at undgå tvivlsspørgsmål forbundet med integritet og 
troværdighed (McNicholas 2004: 63). I forlængelse heraf italesætter Mai Due Brinch fra 
Tiger, i lighed med Signe Christiani, vigtigheden af ikke at ændre på det kunstneriske 
produkt trods det, at der er tale om et partnerskab. Mai Due Brinch forklarer: 
 
’Når man laver de her samarbejder, så er mit bedste råd, at man skal tage kunsten og 
kulturen dybt seriøst, og den kommercielle part skal ikke forsøge at have indflydelse på 
det kunstneriske. Når vi har samarbejdet med nogen, så har vi allieret os med eksperter 
på området. Eksempelvis en kurator på SMK, direktøren på Charlottenborg eller Yoko 
Ono. Det er væsentligt at udvise respekt for det kunstneriske’ (bilag 14: 2, N). 
 
Mai Due Brinch italesætter her vigtigheden af ikke at røre ved kunstens integritet, da 
kunsten dermed kan risikere at miste troværdigheden, og dette vil i sidste ende også kunne 
reflektere negativt tilbage på Tiger. 
 
Signe Christiani fortæller, med udgangspunkt i samtalen omkring integritet, om 
arbejdsmetoden i et fremtidigt projekt, som hun på tidspunktet for interviewet sad og 
udviklede: ’Det er egentlig nogle frie rammer, som der laves kunst inden for, som så bare 
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har et tema, der er defineret af os. Der er jo ikke nogen krav fra vores side til, hvad det 
skal indeholde og hvad historien skal være. Det er super frit’ (bilag 15: 11, M). Hertil 
understreger hun: ’Men i virkeligheden måske mindre Mercedes-Benz, fordi vi prøver at 
sige, at det er ikke os, det handler om. Det er den her kunst, der skal være i centrum (…)’ 
(bilag 15: 11, Ø). Citatet er et eksempel på, hvordan Mercedes forsøger at imødekomme 
ethvert spørgsmål omkring integritet og selvbevarelse. 
 
Signe Christiani fortæller om en situation i forhold til spørgsmålet om, hvor meget 
partnerne må blande sig i hinandens ageren: ’Der blev i forbindelse med, at Mads, 
forsangeren fra Reptile, han blev 30, blev der skrevet en ret kontroversiel artikel om ham 
i Politiken (…). Som netop bragte det her med stoffer og alkohol op. Som vi fik til 
godkendelse inden, at det blev trykt’ (bilag 15: 10, Ø). I interviewet spørger vi, i 
forlængelse heraf, om det er et fastlagt krav fra Mercedes’ side altid at have mulighed for at 
godkende eksempelvis artikler eller andre presseaktiviteter hos Reptile Youth, hvortil 
Signe Christiani forklarer: ’Det er måske ikke, at vi skal godkende, men at vi får lov til at 
godkende. Det er nok mere baseret den vej rundt. At man er opmærksom på, at det kan 
betyde noget for den anden part, når man vælger at sende sådan noget her ud’ (bilag 15: 
10, M). Citatet fortæller noget om magtforholdet mellem parterne. Mon Reptile Youth skal 
godkende Mercedes’ pressemeddelelser? I eksemplet med fødselsdagsartiklen kan man 
stille spørgsmålstegn ved, om integriteten bevares. Der er med artiklen ikke tale om et reelt 
kunstnerisk produkt, som Mercedes går ind og ”godkender”. Men trods det, at artiklen ikke 
direkte er orienteret til samarbejdet med bilfirmaet, får Mercedes alligevel mulighed for at 
påvirke produktet. Dette siger noget om, hvor integreret mange af partnerskaberne er, og 
det siger også meget om de magtforhold, der i flere tilfælde måske vil være til 
virksomhedernes fordel. Især, hvis kulturparten er en mindre etableret aktør. Det er ikke 
sikkert, at Mercedes havde fået lov til at være så aktivt inde over eksempelvis Burhan G’s 
presseaktiviteter. Mere om ovenstående refleksioner i specialets perspektivering. 
 
En anden problematik, der ligger i forlængelse af integritetsspørgsmålet, er, hvordan 
erhvervslivet skal være tilstede på kulturlivets platforme. Når erhvervsvirksomhederne 
etablerer partnerskaber med kulturlivet bevæger de sig ind i en sfære og på nogle 
platforme, hvor de traditionelt set ikke ”hører hjemme”. Der kan derfor være en udfordring 
forbundet med at blive budt ordenligt velkommen og opnå en ønsket tilstedeværelse. Signe 
Christiani fortæller her om, hvordan virksomheden har haft udfordringer med at finde den 
rette måde at være tilstede på kulturens platforme: 
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’Det var sindssygt svært for os at finde den der relevante måde at være til stede på. Det er 
vildt svært. Især for sådan et meget kommercielt mærke som os, som ikke har nogen 
relevans i den målgruppe. Så det der med bare at komme med en bil, det er virkelig 
mærkeligt (…) Det var svært for os at skabe den der relevante forbindelse’  
(bilag 15: 3, M). 
 
Signe italesætter her nødvendigheden af, at tilstedeværelsen er relevant. Dette vil i sidste 
ende også være med til at bevare integritet, respekt og selvbevarelse. 
 
6.5 Analyseresumé 
I ovenstående analyse har vi med udgangspunkt i et casestudie undersøgt udvalgte 
erhvervsvirksomheders strategiske partnerskaber med kulturlivet ud fra specialets 
teoretiske begrebsramme samt empirisk data fra en række rapporter, konferencer og 
øvrige kvalitative interviews. 
 
Ud fra Aakers identitetsplanlægningsmodel har vi kategoriseret de tre casevirksomheders 
brandidentitet. Vi kan se, at kulturpartnerskaberne i alle tre erhvervsvirksomheder 
fungerer som en manifestation og forlængelse af virksomhedens brandidentitet. Både i de 
empiriske rapporter og gennem de kvalitative interviews ser vi en italesættelse af, at de 
ændrede markedsvilkår er katalysator for virksomhedernes fornyede interesse for at 
integrere sig aktivt med aktører i kulturlivet. Analysen har tilvejebragt en forståelse af, at 
det er virksomhedernes behov for at være unikke, differentierede og mere kreative, der har 
bidraget til et øget fokus på kulturlivets potentialer og muligheder for at skabe en mere 
værdibaseret, æstetisk og emotionel kommunikation med forbrugeren. Vi har i empirien 
identificeret en tendens til, at kulturlivet italesættes som en aktør, der kan tilføre 
erhvervsvirksomhederne et bredt spektrum af kommunikative, værdibårne og 
indholdsmæssige kompetencer og kvaliteter, og at dette potentielt kan styrke 
virksomhedernes konkurrenceposition og mulighed for at relatere stærkere til forbrugeren. 
Det er ligeledes tydeligt blandt de empiriske kilder, at partnerskabernes succes fremmes af 
en dybdegående viden og dialog, og ikke mindst kan vi fremhæve et strategisk velegnet 
match og forenelige CSP som afgørende for partnerskabets bæredygtighed. 
 
Undersøgelsen viser også kulturpartnerskabernes faldgruber og udfordringer. Fordi de nye 
typer af partnerskabskonstellationer mellem erhvervsliv og kulturliv er så integrerede, 
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synes der at eksistere en risiko for, at de medfører en negativ påvirkning af virksomhedens 
brand. Virksomheder tager i højere grad end tidligere en større del af deres identitet med 
ind i partnerskabet og overdrager således noget kontrol i initiativet. Hvis kulturpartneren 
ikke formår at kommunikere virksomhedens værdier på en hensigtsmæssig måde, eller 
hvis projektet frastøder nogle kunder, kan det have store konsekvenser for den samlede 
brandværdi. Partnerskaberne kan også risikere dårlig omtale eller manglende opbakning 
fra kunder, brancher eller øvrige forbrugere, hvis især kulturpartens integritet krænkes 
eller ændres af kommercielle hensyn. En grad af selvbevarelse er et must, og det kan være 
en udfordring, når de små kulturaktører skal passe ind i de store, kommercielle 
forretningsstrategier. Desuden viser undersøgelsen, at kulturpartnerskaber er forholdsvis 
umålbare, i hvert fald på den korte bane, hvilket kan være en udfordring for særligt den 
interne opbakning til projekterne. Denne udfordring kalder på en ny forståelse for 
målbarhed, der ikke nødvendigvis kun relaterer til økonomiske resultater her og nu. 
Kulturpartnerskaber trives endvidere bedst i perioder med højkonjunktur og grønne tal i 
regnskabet. 
 
I et bredere perspektiv fremhæver flere af rapporterne, at der generelt set ligger et 
uudnyttet potentiale i partnerskaber mellem kultur- og erhvervsliv. Mange virksomheder 
og kulturaktører er ikke modne nok til at tage udfordringen op. Formentlig fordi, der 
mangler viden, dialog og erfaringsudveksling på området. 
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Kapitel 7: Diskussion 
 
I følgende kapitel reflekterer vi over resultaterne af specialets analyse, og dernæst 
diskuterer vi den anvendte empiri og teori. 
 
7.1 Analysediskussion 
Trods helt forskellige brandidentiteter har alle tre virksomheder fundet det relevant at 
samarbejde med kulturlivet, og alle tre italesætter mange relevante potentialer herfor. Men 
hvorfor gør alle virksomheder ikke bare som Call me, Mercedes og Tiger, hvis det nu er så 
genialt, som det umiddelbart kan fremstå? 
 
Flere empiriske kilder italesætter, at der er et paradigmeskifte i gang, hvor det først nu er 
ved at blive mere og mere acceptabelt for kultur og erhverv at samarbejde. Det er dog ikke 
nødvendigvis bredt accepteret endnu, så selvom udviklingen går i den retning, synes der at 
herske nogle barrierer i forhold til overhovedet at finde disse partnerskaber acceptable. 
Det er her interessant at spørge, om der reelt set er barrierer, eller om mange 
erhvervsvirksomheder blot ikke ønsker at indgå i disse kultursamarbejder. Hvor meget 
fylder fænomenet egentlig i et større perspektiv? 
 
Flere kilder i den sekundære empiri hævder, at der ligger et uudnyttet potentiale i 
partnerskaberne. Der mangler viden på området, erfaringsudveksling og gode eksempler, 
der tør gå forrest og inspirere. Den manglende tradition kan således bremse udviklingen af 
partnerskaber. Vi har flere gange i specialet bemærket, at kulturlivet og erhvervslivet er to 
meget forskellige sfærer, og derfor er det også relevant at reflektere over, hvorvidt kultur- 
og erhvervslivet virkelig skal samarbejde så integreret som de aktive partnerskaber 
fordrer? Kan kunsten og det kommercielle mødes på lige betingelser? I forlængelse af 
analysepointen om, at kunstens iboende natur kan tiltrække nogle personer og frastøde 
andre, bliver kulturpartnerskaber så kun en strategi, der kan fungere for nogle dele af 
erhvervs- og kulturlivet? Hvis vi antager, at fænomenet har denne kompleksitet i sig, så vil 
det mindske fænomenets generaliserbarhed. Så vil det kun være nogle typer af 
virksomheder, der samarbejder med nogle typer af kulturaktører. Det er ikke sikkert, at 
dette er et problem, men det er en interessant observation. 
 
 95 
Vi ser et gennemgående empirisk tema, der omhandler, at selvom partnerskaberne måske 
er blevet mere acceptable, så er der nogle seriøse udfordringer forbundet hermed. 
Partnerskaberne kræver tid og økonomiske ressourcer. Der findes ikke mange 
veletablerede pragteksempler at læne sig op ad, og derfor er partnerskaberne et sats. Så tør 
virksomhederne satse? Risikoen for at frastøde kunder eller interessenter, miste kontrol 
over det kommercielle brand og ikke mindst at kunne retfærdiggøre investeringen hos 
regnskabsafdelingen er en udfordring. 
 
7.1.1 Det oplevelsesøkonomiske perspektiv 
En anden relevant diskussion ligger i det oplevelsesøkonomiske perspektiv. Specialet 
anvender oplevelsesøkonomiens præmisser som markedsøkonomisk referenceramme og vi 
argumenterer for, at det er disse markedsbetingelser, der har fornyet erhvervslivets 
interesse for kulturlivet. Men er oplevelsesøkonomien den rette referenceramme? 
 
Vi ved fra teorien, at globaløkonomien har skabt en hyperkonkurrence, der også kræver 
differentiering. Så skal vi nødvendigvis finde svaret på partnerskabsinteressen i 
oplevelsesøkonomien, eller er interessen drevet af en anden værdiskaber eller økonomisk 
mindset? Der findes vel også succesfulde differentieringsmetoder, der ikke nødvendigvis 
vedrører oplevelser? Tag eksempelvis Call me’s markedsføringskampagne Tal Ordenligt. 
Denne havde overvældende effekt og fik gennem traditionelle reklamer kommunikeret 
virksomhedens brandidentitet. Uden kulturlivet. Lighthouse X, Mikkel Hansen og 
Copenhagen Pride er en forlængelse af brandidentiteten. Men er det nødvendigt? Kan 
flere, og måske endnu bedre, kampagner ikke opnå samme eller bedre effekt? God 
marketing kan godt eksistere udenom oplevelsesøkonomien. 
 
Det samme gælder Mercedes, hvor vi kan reflektere over, om virksomheden egentlig 
behøver oplevelsesøkonomisk forretningsudvikling? Mercedes har et af de mest værdifulde 
brands i verden. Skal virksomheden ikke bare koncentrere sig om at bevare denne position 
ved at producere biler i verdensklasse? Vi ved fra teorien, at forbrugeren efterspørger 
emotionelle kvaliteter i købsøjeblikket. Forbrugeren vil engageres i produktet på en 
mindeværdig og personlig måde. Men kræver dette virkelig strategisk oplevelsesudvikling 
– eller blot overvældende kvalitet, interesse eller brugbarhed? Køber vi Yoko One bogen 
fordi, vi stimuleres æstetisk, emotionelt eller moralsk? Eller blot fordi… 
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Ud fra specialets oplevelsesøkonomiske referenceramme ligger også et postulat om, at 
virksomheders evne til at iscenesætte sig selv og deres produkter således, at disse 
engagerer kunden på en personlig og mindeværdig måde, er præmissen for fremtidig 
økonomisk vækst. Men er der en anden vej? Det er interessant at reflektere over, hvor højt 
den økonomiske værdiskaber egentlig er nået op ad POEV-modellen. Er det evnen til at 
iscenesætte, servicere eller blot producere kvalitetsdygtige varer, der dominerer 
økonomien? Måske er Tiger, Mercedes og Call me’s aktiviteter blot udtryk for en høj grad 
af service, som de knytter til deres kerneprodukt. Vi mener dog at kunne se empiriske 
eksempler på, at det er oplevelsen, engagementet, bevægelsen og æstetikken, der 
motiverer erhvervsvirksomhedernes nye strategier, og ikke blot ønsket om, at Yoko Ono 
bogen skal være høj kvalitet eller Reptile Youth’s tilstedeværelse ved kundearrangementer 
rigtig god service. Vi mener derfor at se udtalte eksempler på, at de tre 
erhvervsvirksomheder arbejder med oplevelsesbaseret forretningsudvikling og således 
indskrives dele af deres aktiviteter i oplevelsesøkonomien. I det bredere perspektiv, uden 
om specialets undersøgelser, viser flere statistikker, indikatorer, økonomiske resultater 
(såsom oplevelsesøkonomiens værditilvækst, andel af beskæftiget arbejdskraft og 
eksportandel), at oplevelsesøkonomien er en realitet (Lund et al. 2005: 10). 
 
7.1.2 Kulturlivets potentialer 
I forlængelse af ovenstående er det relevant at spørge, om de potentialer, som erhvervslivet 
kan opnå gennem kulturpartnerskaber, også kan tilegnes på andre måder. Vi argumenterer 
for, at kulturlivet kan tilføre erhvervsvirksomheder kreative kompetencer, en mere 
værdibåren kommunikation og styrke adgangen til æstetisk content. Er det at negligere de 
store kommercielle virksomheder at sige, at disse kompetencer ikke findes internt i 
virksomhederne? Eller i hvert fald potentielt kan leveres af eksempelvis mere kreativt 
uddannede konsulenter, som virksomhederne hyrer ind. Flere steder i empirien ser vi dog 
en italesættelse af, at kulturlivet kan noget mere end det. Kvaliteten ligger ikke 
nødvendigvis i potentialerne, men i selve partnerskabet. Muligheden for at associere 
brandet med en aktør, der kan noget andet, end virksomheden kan. Virksomhederne søger 
kulturaktørens brandværdi til at styrke selvsamme hos virksomheden. Måske handler den 
fornyede interesse derfor ikke alene om de mere indholdsbårne og kommunikative 
potentialer. Virksomhederne er muligvis ude efter potentialet i selve kulturaktørens 
brandværdi. En værdi, som selv ikke de bedste interne kompetencer vil kunne tilføre. 
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7.1.3 Partnerskabernes udfordringer 
Et centralt tema at belyse yderligere er problematikken i partnerskabernes målbarhed. 
Her er det interessant at pointere, at selvom de tre virksomheder fremhæver en række 
andre formål end det økonomiske udbytte, så italesætter de alle nødvendigheden af, at der 
skal være et rationale i partnerskaberne, og dermed italesættes alligevel et behov for 
målbarhed. 
 
Anja Enggaard og Hanne Lindblad italesætter Call me som en meget visionær og 
formålsorienteret virksomhed, men lægger samtidig ikke skjul på, at det også handler om 
bundlinjen. Og ligeledes får Mai Due Brinch og Lennart Lajboschitz pointeret, at 
partnerskaberne på sin vis skal kunne reflektere tilbage på virksomheden, eksempelvis i 
form af PR og identitet. Lennart Lajboschitz taler desuden om, at der skal være en balance 
mellem det kunstneriske og netop det, der sælger, hvilket bekræfter, at virksomheden også 
har fokus på det økonomiske. Så der hersker hos alle tre cases et behov for, at 
partnerskaberne med kulturlivet bidrager med en eller anden form for effekt til 
virksomheden. Men kan effekten måles? Og hvordan? Og hvis den ikke kan måles direkte, 
kan virksomhederne så, qua deres økonomiske fokus, i længden forsvare at investere i 
partnerskaber med kulturlivet? Det skal dog i forlængelse heraf pointeres, at alle tre 
erhvervsvirksomheder påpeger enkelte dele af partnerskaberne, som allerede har haft en 
effekt. Eksempelvis udvikling af konkret content. Men overordnet hersker der altså en reel 
udfordring i, at effekten af kulturpartnerskaber ikke nødvendigvis kan måles direkte. 
Eksempelvis kan Mercedes ikke vide, om et bilsalg om 15 år skyldes deres nuværende 
engagement i kulturlivet. 
 
Med disse præmisser, kan virksomheder så overhovedet arbejde direkte strategisk med 
partnerskaber med kulturlivet? Ud fra vores empiri er det tydeligt, at det i høj grad handler 
om at satse og teste gennem partnerskaberne, og på de fleste parametre er de tre 
virksomheder ikke begyndt at måle endnu. Partnerskaberne handler i virkeligheden, ud fra 
et producentperspektiv, om, hvad virksomhederne tror virker, men det er ikke til at sige, 
om de tilsigtede effekter på den lange bane reelt er opnåelige. Så her handler det måske 
om, hvorvidt man kan ændre mindsettet hos erhvervsvirksomhederne, så de opnår en ny 
måde at tænke effekt og gevinst på, der rækker ud over et umiddelbart økonomisk 
rationale. 
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7.2 Empiridiskussion 
Der ligger en relevant betragtning i, at flere af specialets datakilder er tilvejebragt i fora, 
hvor formålet har været at italesætte de positive aspekter af 
partnerskabskonstellationerne. Derfor forholder vi os naturligvis kritisk til den indsamlede 
empiri, og især den symptomale fortolkningsmetode har været anvendelig hertil. 
 
Både Match15, Kulturmødet på Mors og samtaledebatten ved BogForum har alle haft til 
formål at formidle muligheder og potentialer i at styrke samarbejdsrelationen mellem 
kultur- og erhvervslivet. Dette formål har styret diskursen i alle tre paneldebatter, hvilket 
har dæmpet fortællingen om de negative effekter, mislykkede eksempler og faldgruber. 
Dette gør den del af empirien mindre nuanceret. For at få et mere alsidigt udbytte af den 
primære empiri, har vi i forbindelse med de kvalitative interviews udviklet 
interviewguides, der netop også fokuserer på kompleksiteten i partnerskaberne. Dette har 
fået vores casepersoner til at berette mere facetteret om partnerskaberne, hvilket har givet 
analytisk værdi. 
 
Den sekundære empiri fortæller i højere grad om kompleksiteten i partnerskaberne, 
hvilket styrker specialets samlede empiriske data. Det skal dog pointeres, at også de 
empiriske rapporter alle har til formål at behandle en tendens, hvor oplevelsesbaseret 
forretningsudvikling og partnerskaber med kulturlivet italesættes som et positivt 
kompetencefelt.  
 
Selvom vi har forsøgt at implementere empirisk dokumentation for både partnerskabernes 
potentialer og udfordringer, så er alle datakilder i udgangspunktet positivt indstillede over 
for genstandsfeltet. Det havde derfor været spændende med mere kritisk stillet empiri. Det 
havde eksempelvis været interessant at inkludere en virksomhed, der ikke er interesseret i 
kulturpartnerskaber, eller en, der har direkte negative erfaringer på området. Vi ved, der 
findes eksempler herpå, men trods adskillige forsøg har vi ikke kunne få disse parter i tale. 
Vi har også opsøgt udvalgte erhvervspolitikere med henblik på interviews om emnet – 
heriblandt tidligere erhvervs- og vækstminister Henrik Sass Larsen (S), den nuværende 
erhvervs- og vækstminister Troels Lund Poulsen (V), nuværende kulturminister Bertel 
Haarder (V) og MF Thomas Danielsen (V). Disse parter har desværre ikke været 
interesseret i at lade sig interviewe. 
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Vi har også være i dialog med Dansk Erhverv. Her var svaret, at specialets genstandsfelt 
ikke var et område, hvor de var aktive som erhvervsorganisation. Meget interessant, at 
landets største interesseorganisation for erhvervsvirksomheder ikke beskæftiger sig med 
partnerskaber mellem erhvervsliv og kulturlivet – især jævnfør ovenstående 
analysediskussion, hvor vi stiller spørgsmålstegn ved, om partnerskabernes potentialer 
kan opnås på anden vis. Samt om erhvervslivet virkelig har brug for kulturen. 
 
Det havde været interessant at inddrage ovenstående parter i casestudiet for på den måde 
også at få et mere generelt og nuanceret indblik i erhvervslivets tilgang til kulturlivet. 
 
7.3 Teorirefleksion   
Der findes, som tidligere nævnt, meget få teoretiske kilder, der beskæftiger sig direkte med 
partnerskaber mellem kultur og erhverv. Vi har derfor valgt at inddrage teori fra de to 
akademiske discipliner branding og oplevelsesøkonomi, og vi argumenterer for, at disse 
teorier tilsammen bidrager til valid viden om det undersøgte emne. Dette fordi, vi 
herigennem opnår en viden om de erhvervsvilkår, der styrer virksomhedernes 
arbejdsbetingelser og ikke mindst øger interessen for kulturlivet – altså selve 
partnerskabskonstellationernes præmis. 
 
Gran og Paoli samt McNicholas giver undersøgelsen en øget validitet fordi, disse netop 
konkret relaterer og undersøger partnerskabskonstellationer mellem kultur- og 
erhvervsliv. Trods det, at disse teoretiske kilder ikke er danske, mener vi forsat at de kan 
anvendes på genstandsfeltet, da deres undersøgelser har afsæt i lande, som Danmark 
normalt sammenligner sig med på erhvervsøkonomiske, teknologiske og sociologiske 
parametre. 
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Kapitel 8: Metoderefleksion 
 
Vi vil i dette kapitel reflektere over specialets anvendte metodetilgang og herigennem 
verificere specialets undersøgelsesresultater. 
 
8.1 Verifikation af interviewmetode  
Verifikation dækker over en interviewundersøgelses validitet, reliabilitet og 
generaliserbarhed, og vi anvender følgende disse begreber til at evaluere specialets 
undersøgelser (Kvale et al. 2009: 122,  Yin 2009: 40, Bryman 2012: 46). 
 
8.1.1 Reliabilitet  
Reliabilitet forholder sig til en undersøgelses troværdighed og referer ofte til, hvorvidt de 
opnåede resultater potentielt kan reproduceres af andre forskere på andre tidspunkter – 
om de er gentagelige og konsistente så at sige (Bryman 2012: 46, Kvale et al. 2009: 271). 
Som tidligere belyst kan der være en reliabilitetsudfordring i forhold til de rammer, som 
især Match15, BogForum og Kulturmødet på Mors har fundet sted i. For det første har 
formålet til disse debatter været at formidle de positive effekter af partnerskaber mellem 
kultur og erhverv, hvilket vi mener kan have romantiseret fakta og udtalelser. 
Paneldeltagerne har skulle tale ind i nogle bestemte forventninger, og da alle paneldebatter 
er offentlige er det muligt, at de deltagende ikke har udleveret alle, for undersøgelsen, 
relevante perspektiver. Dette påvirker empiriens reliabilitet fordi, vi potentielt havde fået 
andre udtalelser i mere private interviewrammer eller ved at have parterne på 
tomandshånd. Dette problem har vi dog forsøgt at efterkomme ved at udføre en række 
kvalitative interviews med udvalgte fagpersoner samt repræsentanter fra 
erhvervsvirksomhederne. 
 
Reliabilitet forholder sig også til, om undersøgelserne havde givet samme resultat på et 
andet tidspunkt (Kvale et al. 2009: 271). Nærværende speciale undersøger en række 
megatrends i en ekspansiv og foranderlig markedsøkonomi. Derfor er det ikke givet, at 
resultaterne er konsistente, da undersøgelsen beskæftiger sig med nogle discipliner, 
markedsvilkår og trends, der er knyttet til en variable økonomi. Netop derfor synes 
casestudiet at være en brugbar metodisk tilgang, fordi denne metode erkender, at 
undersøgelsen af virkelige fænomener aldrig kan være fuldstændig statisk repræsentativ 
(Yin 2009: 18). 
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Subjektivitet er, som beskrevet i metodeafsnittet, en konsekvens af kvalitative 
undersøgelser. Vi er opmærksomme på, at specialets meningsfortolkende analysemetode 
kan påvirke reliabiliteten fordi, denne bygger på vores subjektive tilgang til 
meningsanalysen. At vi er to personer om at generere og fortolke empirien kan endvidere 
påvirke resultaternes konsistens, da disse bliver et resultat af to subjektive 
fortolkningsrammer (Bryman 2012: 169). 
 
8.1.2 Validitet 
Vi finder det endvidere vigtigt at validere metodens integritet (Bryman 2012: 47). Dette 
referer til, om vi metodisk undersøger det, som vi har haft til hensigt at undersøge (Kvale 
et a. 2009: 272). Casestudiet som metodisk tilgang bidrager til undersøgelsens validitet 
fordi, vi herigennem har opnået en viden omkring konkrete fænomener i virkeligheden. 
Det er så at sige allerede testede og eksisterende eksempler, som både rapporter, 
paneldebatter og kvalitative interviews beror på (Bryman 2012: 47). 
 
Hvor specialets teoretiske materiale i stor udstrækning er beskæftiget med de 
konjunkturer, der motiverer til indgåelsen af partnerskaber mellem kultur og erhverv, 
forholder den empiriske data sig direkte til undersøgelses genstandsfelt. Ud fra empirisk 
og teoretisk motiverede forskningsspørgsmål, samt tematisering ud fra meningsanalysen 
herefter, har vi været opmærksomme på konsekvent at relatere til undersøgelsens formål. 
Vi mener herud fra, at specialets resultater bygger på en valid, metodisk tilgang. 
 
8.1.3 Kan resultaterne generaliseres? 
Inden for casestudiet relaterer kravet om generaliserbarhed til, om resultaterne er 
analytisk generaliserbare. Den analytiske generalisering betegner en velovervejet 
bedømmelse af, om undersøgelsens resultater kan fungere vejledende i lignende 
undersøgelser. (Kvale et al. 2009: 288-289). Vi mener her, at casestudiet er en kvalitet 
fordi, dette bygger på adskillige empiriske datakilder om genstandsfeltet – både generelle 
betragtninger fra den sekundære empiri samt mere specifikke konklusioner fra de 
kvalitative interviews. Igennem casestudiet har vi opnået en viden om et fænomen, hvilket 
derfor giver en grad af analytisk generaliserbarhed, da denne viden ikke kun relaterer til de 
tre erhvervscases, men også siger noget generelt om det undersøgte genstandsfelt. Vi kan 
ikke postulere, at specialets resultater er universelt generaliserbare. Undersøgelserne er 
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kontekst- og tidsbestemte, men de bidrager ikke desto mindre med et perspektiv på selve 
fænomenet, hvilket øger resultaternes generaliserbarhed. 
 
8.2 Objektivitet og forforståelser 
I forlængelse af ovenstående er det relevant at diskutere, om den viden, vi har produceret i 
de kvalitative interviews, kan være objektiv. Kvale og Brinkmann påpeger netop, at ’ingen 
form for fremstilling, tekst eller rapport er uskyldig. Alle former er ladet med forskerens 
interesser og hensigter’ (Kvale et al. 2009: 310). Vi vil derfor reflektere over, hvad vores 
personlige forforståelser og fortolkning har haft af indvirkning på specialets resultater. 
 
Det kvalitative paradigme forstår data som ’noget der produceres i det øjeblik og i den 
situation, hvor forskeren møder det empiriske genstandsfelt’ (Bjerg et al. 2006: 24). 
Tilgangen erkender således, at forskeren er en aktiv medskaber af den empiriske 
dataproduktion. Ud fra specialets socialkonstruktivistiske tilgang er vi naturligvis bevidste 
om, at vores egen position og forforståelser har påvirket den kvalitative interviewsituation, 
fordi både udformningen af interviewguides og bearbejdelsen af empiri bygger på vores 
subjektive fortolkninger af materialet (Bjerg et al. 2006: 24). Vi erkender, at dette påvirker 
det endelige undersøgelsesresultatet. Vi har dog været yderst bevidste om, at vores 
fortolkning ikke har påvirket undersøgelsen i en sådan grad, at der er frembragt 
deciderede forkerte resultater, der ikke stemmer overens med den faktiske 
interviewsituation. Vi har eksempelvis undgået at stille retoriske spørgsmål til 
casepersonerne, og vi har også tilbudt dem alle at få deres interview til gennemlæsning 
efterfølgende i et forsøg på at formindske en tilbageholdenhed af eventuelle kritiske 
iagttagelser og perspektiver. Det var dog kun Tiger, der havde et ønske om dette. 
 
Det er også relevant at nævne interviewundersøgelsens objektivitet. Vi anlægger, som 
beskrevet tidligere, en hermeneutiske tilgang til den metodiske undersøgelsesproces. I 
hermeneutikken ligger en erkendelse af, at vi kun kan tage stilling til information ud fra 
vores forforståelse fordi, det er denne, der gør os i stand til at forstå og erkende verden 
(Fuglsang et al. 2013: 41, Kvale et al. 2009: 268). Derfor har vores forforståelser bidraget 
til en forståelse af genstandsfeltet, men vi har samtidig været bevidste om vores subjektive 
forforståelser, hvilket kan betegne en refleksiv objektivitet (Kvale et al. 2003: 269). 
 
Specialets empiriske fundament bygger på undersøgelser allerede fra marts 2015. Siden da 
har vi, som nævnt, løbende tilegnet os yderligere viden om virksomheders partnerskaber 
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med kulturlivet og på den måde kommet dybere og dybere ind i genstandsfeltet. Derfor er 
vi på sin vis hvirvlet ind i feltet, hvilket kan risikere at have gået ud over vores objektivitet. 
Igen her skal det dog pointeres, at det også har været den løbende tilegnelse af nye 
forståelser og forforståelser, der har gjort det muligt for os forstå og fortolke 
genstandsfeltet. Samtidig har vi, ved brug af Kvale og Brinkmanns tre 
fortolkningskontekster samt Foght Mikkelsens dybdegående tolkningsmetode, bibeholdt 
en kritisk tilgang til specialets empiriske data trods subjektive forforståelser, hvilket har 
bidraget til en refleksiv objektivitet. 	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Kapitel 9: Konklusion 
 
Trods erhvervslivets mangeårige tradition for økonomiske donationer og 
kultursponsorater har kulturlivets kvaliteter og kompetencer de seneste årtier opnået 
fornyet relevans for mange virksomheder. Specialets casestudier viser, hvordan denne 
udvikling kan ses som et resultat af de erhvervsøkonomiske, teknologiske og 
sociokulturelle megatrends, der tegner konjunkturerne i oplevelsesøkonomien. 
 
Hos Call me har kulturpartnerskaberne bidraget til en styrket ekstern værdimanifestering, 
men initiativerne kan potentielt blive udfordret af den manglende interne opbakning fra 
koncernledelsen og medarbejdere. 
 
Kulturpartnerskaberne har givet Tigers produkter øget æstetisk content og har samtidig 
kunne bidrage til virksomhedens strategiske vision. Det centrale problem synes at være 
spørgsmålet om, hvorvidt virksomheden formår at finde en balance mellem den 
kunstneriske integritet og de kommercielle interesser. 
 
Partnerskaberne giver Mercedes en ny, relevant tilstedeværelse på alternative markeder og 
er motiveret af et ønske om, gennem eksperimenter og innovation, at nå nye, potentielle 
målgrupper samt styrke tilknytningen til de nuværende. Projekternes manglende 
økonomiske målbarhed og interne forståelse kan give problemer. 
 
Dog viser specialets resultater, at det ikke umiddelbart er en økonomisk målbarhed, som 
virksomhederne finder i disse strategiske initiativer. Kulturlivet kan noget andet. Kulturen 
giver erhvervsvirksomhederne adgang til platforme, hvor de traditionelt set ikke er 
etableret, og kan desuden tilføre et bredt spektrum af kommunikative, værdibårne og 
indholdsmæssige kompetencer og kvaliteter til virksomheden. Dette kan styrke relationen 
til den æstetisk-, emotionelt- og moralsk efterspørgende forbruger. Kulturens iboende 
kvalitet for individet og oplevelsens følelsesmæssige stimuli giver kulturpartnerskaberne 
en unik værdi for erhvervslivet. En værdi, som erhvervsvirksomhederne ikke vil kunne 
opnå uden kulturen. 
 
Specialets undersøgelser peger på, at kulturpartnerskaber potentielt kan fungere som 
metode til at udvide en virksomheds corporate brand gennem oplevelsesbaserede 
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forretningsudvikling. Partnerskaberne er en form for brandfællesskab, hvor parternes 
værdier og visioner manifesteres i relationen. Dette kan differentiere virksomheden fra 
dens konkurrenter og øge tilknytningen til forbrugeren, hvilket vil styrke virksomhedens 
konkurrencepositionen på et globalt, oplevelsesøkonomisk marked. 
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Kapitel 10: Perspektivering 
 
I følgende kapitel reflekterer vi over, hvilket perspektiv, det kunne have tillagt 
undersøgelsen at inddrage aktører fra kulturlivet eller repræsentanter fra virksomhedernes 
kundegrupper i casestudiet. 
 
10.1 Forbrugerperspektivet 
Vi beskriver i kapitel 3, hvorledes det er en ændring i forbrugerens individuelle behov og 
præferencer, der har påvirket markedet og frembragt oplevelsesøkonomien. Det er 
forbrugeren, som så at sige styrer markedet og dermed også virksomhedernes 
arbejdsbetingelser. Her er det interessant at reflektere over, hvad Call me’s kunder synes 
om eksempelvis Lighthouse X projektet? Vil kunderne betale for, at virksomheden 
investerer i sådanne initiativer, eller vælger de i sidste ende at gå til konkurrenten, der 
ingenting fortæller om moralsk opførsel – og måske tillige er en 10’er billigere? Den 
samme problematik kan sagtens forudsiges i de andre erhvervscases. Når produkter bliver 
så relaterbare og oplevelsesfremmende, som det er tilfældet i oplevelsesøkonomien, kan 
det vel lige så nemt begejstre som det kan frastøde? 
 
Vi anlægger i dette speciale et producentperspektiv på oplevelsesøkonomien, men hvilken 
viden havde forbrugerperspektivet kunne tilføre undersøgelserne og resultatet? Pine og 
Gilmore er som bekendt blevet beskyldt for at være for mekaniske i deres 
markedsforståelse, og eksempelvis argumenterer Jantzen et al. for, at 
oplevelsesproducenterne er nødt til at erkende, at forbrugeren ikke nødvendigvis 
engageres emotionelt blot fordi, vedkommende udsættes for en intensiv stimuli (Jantzen et 
al. 2005: 180). Dette perspektiv kan betyde, at den potentielle Call me kunde skal have en 
oprigtig lyst til at støtte Tal Ordenligt kampagnen, hvis det skal have en effekt på 
vedkommendes valgsituation. Forbrugere, der ikke søger denne type forbrugsoplevelse, ser 
nødvendigvis ikke værdien i det (Jantzen et al 2005: 181). Det kunne derfor være 
interessant at folde forbrugerperspektivet ud i sammenhold med producentperspektivet 
således, at sidstnævnte kunne nuanceres yderligere. Dette ville potentielt trække den 
økonomiske værdiskaber endnu højere op af POEV-kurven fordi, erhvervscasenes 
oplevelsesprodukter potentielt ville blive endnu mere relevante og differentierede fra 
konkurrenterne. Fokusgruppeinterviews eller anden type empiriindsamling fra 
kundegrupperne kunne have bidraget til en mere præcis forståelse af 
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kulturpartnerskabernes potentialer og udfordringer set ud fra forbrugerens synspunkt. 
(Jantzen et al. 2006: 183, Pine og Gilmore 2009: 42, Lund et al. 2005: 54-55). Mener 
forbrugeren, at erhvervsvirksomhedernes engagement i kulturlivet er overbevisende, lige 
meget eller decideret frastødende? 
 
10.2 Vil kulturlivet ’back in business’?  
Gennem de empiriske rapporter og vores deltagelse på Match15, Kulturmødet på Mors og 
BogForum har vi også tilegnet os en forståelse for, hvilket perspektiv, kulturaktørerne 
tillægger den fornyede interesse for partnerskaber på tværs af de to sektorer. Vi har 
afgrænset os fra at inddrage dette perspektiv i specialet, men en inklusion af pointer fra 
kulturaktørerne omkring eksempelvis motivation, effektmåling og integritet havde 
nuanceret analysen på en spændende måde, og vi var formentlig blevet endnu klogere på, 
hvad det er, de her kulturpartnerskaber kan. Ud fra denne viden havde vi haft adgang til at 
sige noget mere generelt om partnerskaberne. Hvordan kan disse gavne 
samfundsøkonomien? Ville partnerskaberne demokratisere adgangen til kunst og kultur – 
eller ville det kommercialisere den? Er der behov for politiske styringsværktøjer? 
 
Partnerskaber mellem kultur- og erhvervslivet kan, som det er tilfældet hos 
erhvervsvirksomhederne, tilføre kulturpartnerne en række fordelagtige potentialer. Flere 
steder i den offentlige debat tales der om en form for økonomisk ressourcekrise i 
kulturlivet27, hvilket kan skyldes en defensiv på de offentlige kulturbudgetter, efterskælv 
fra finanskrisen eller et tredje, fjerde eller femte faktum. Realiteten er, at kulturlivet 
mangler penge, hvilket kalder på alternative finansieringsmetoder. Gran og Paoli samt 
rapporten Den kreative alliance beskriver, hvordan kulturlivet, gennem partnerskaber 
med erhvervslivet, vil kunne få tilført økonomisk kapital, hvilket i sidste ende kan være 
med til at øge handlerummet for kulturaktører og skabe mere frihed til kunstneriske 
produktioner (Gran og Paoli 2005: 23, Den kreative alliance 2000: 55). Et andet væsentligt 
potentiale, især set i lyset af den omtalte økonomiske ressourcekrise, er, at 
partnerskaberne også kan tilføre nye markedsføringsmuligheder, nye platforme og nye 
målgrupper til kulturlivet (Den kreative alliance 2000: 55 og 57). Se eksempelvis i tilfældet 
med danske Vinnie Who, hvis album blev distribueret i hele verden gennem Tiger Music. 
Eller Lighthouse X, hvis musik bliver kommunikeret ud gennem Call me’s kanaler og 	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  
27 http://www.kommunikationsforum.dk/michel-steen-hansen/blog/skal-vi-juble-over-at-der-ikke-er-flere-
penge-til-kultur-paa-finansloven / http://jyllands-posten.dk/kultur/article5857924.ece / 
http://politiken.dk/kultur/ECE685934/kulturen-toerster-under-finanskrisen/ 	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markedsføringsplatforme. Eller Reptile Youth, der spiller til Mercedes’ store events. 
Erhvervslivet kan, ifølge rapporten Danmark i kultur- og oplevelsesøkonomien, endvidere 
lære kulturpartnerne om forretning, ledelse og økonomi, hvilket også kan styrke 
kulturlivets forretningsmæssige potentiale (Danmark i kultur- og oplevelsesøkonomien 
2003: 9). 
 
Som tidligere nævnt er diskussionen omkring l'art pour l'art28 versus den 
kommercialiserede kunst italesat flere steder i det empiriske materiale. Vi ser også, at 
undersøgelsens erhvervscases er meget bevidste og optaget af spørgsmålet omkring den 
kunstneriske integritet. Dette forhold er måske den mest markante udfordring for 
kulturpartnerne i disse partnerskabskonstellationer. Især på grund af de magtforhold, der 
kan eksistere mellem partnerne, hvor de store, kommercielle virksomheder i mange 
tilfælde kan råbe højere, end kulturparten kan. 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
  
	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  
28 Betegnelsen betyder kunsten for kunstens skyld, og referer til, at kunst bør være fri for formål og 
interesser af religiøs, national, økonomisk eller politik karakter. Kilde: 
http://denstoredanske.dk/Kunst_og_kultur/Litteratur/Litterær_terminologi/lart_pour_lart  	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